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RESUMEN 
Durante los últimos años, con el incremento de la población que labora largas jornadas de 
trabajo, se ha detectado mucha incidencia de enfermedades gástricas, sobrepeso, 
enfermedades coronarias y otras condiciones físicas que les restan salud, bienestar y energía 
a las personas que laboran fuera de su casa. Por otro lado, estudios han encontrado que los 
peruanos a pesar de tener una cocina muy deliciosa y con muchas opciones de insumos le da 
mayor importancia al almuerzo, es decir la comida central del día, y no desarrolla muchas 
opciones para la primera comida del día, la misma que es la responsable del bienestar y 
energía de todo el día. El hábito de comer mejor en el desayuno condiciona a mantener un 
peso saludable, libre de excesos durante la mañana y el resto del día.  
El presente proyecto tiene como objetivo la implementación de un servicio de desayunos 
delivery, ubicado en el distrito de San Isidro ubicado en la calle Coronel Odriozola 151 cerca 
del centro financiero del mismo. Para identificar la rentabilidad del proyecto se realizó un 
estudio de mercado para poder identificar y cuantificar al público objetivo en la zona 
indicada. Mediante el análisis interno y externo del negocio se ha determinado los factores 
que pueden tener una incidencia factible del negocio. Por lo cual se ha elaborado un plan de 
Marketing para poder llegar al público objetivo, asimismo, para calcular la rentabilidad, se 
realizó un estudio económico evaluando los diferentes indicadores.  
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THANI 
ABSTRACT 
During the last years, with the increase in the population that works long hours of work, a 
high incidence of gastric diseases, overweight, coronary diseases and other physical 
conditions that reduce health, well-being and energy to people who work outside of his 
house. On the other hand, studies have found that Peruvians, despite having a very delicious 
cuisine with many options of inputs, gives more importance to lunch, that is, the central meal 
of the day, and does not develop many options for the first meal of the day, the same one 
that is responsible for the well-being and energy of the whole day. The habit of eating better 
at breakfast conditions to maintain a healthy weight, free of excess during the morning and 
the rest of the day. 
The objective of this project is to implement a breakfast delivery service, located in the 
district of San Isidro located on Coronel Odriozola Street 151 near the financial center of the 
same. To identify the profitability of the project, a market study was conducted to identify 
and quantify the target public in the indicated area. Through the internal and external analysis 
of the business, the factors that can have a feasible business incidence have been determined. 
For this reason, a marketing plan has been prepared to reach the target audience, and to 
calculate the profitability, an economic study was carried out evaluating the different 
indicators.  
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1  INTRODUCCIÓN 
A lo largo del tiempo, en el Perú se ha evidenciado el incremento de consumo de productos 
naturales, los cuales contribuyen a llevar un estilo de vida saludable, es por ello que las 
personas han tomado conciencia de que es necesario balancear la cantidad de nutrientes en 
sus alimentos diarios para obtener el porcentaje óptimo que se requiere, por lo que eligen  
insumos que no sufran alteraciones químicas en su composición, optando por cambiar sus 
hábitos alimenticios y utilizar productos naturales tales como la avena, quinua, trigo, 
kiwicha, entre otros, en la preparación de sus comidas. 
Actualmente, en el mercado de alimentos saludables se presentan condiciones favorables 
para emprender nuevas ideas de negocios,  ya que se trata de una necesidad básica que 
requiere ser cubierta. Estas nuevas ideas se ven fortalecidas si se plantean con el uso de las 
nuevas tecnologías de la comunicación e información, lo cual permite atender a un cliente 
potencial de manera mucho más rápida y en tiempo real. Las tecnologías permiten realizar 
los pagos en línea a través de tarjetas de crédito o débito y llevar el pedido al centro de 
labores del potencial cliente, lo cual ayuda a la agilización del proceso de venta y genera 
mayor satisfacción. 
Debido a la rutina que la mayoría de personas tiene, ha aumentado el nivel de personas que 
suelen comer fuera de casa debido a los horarios de la jornada laboral que puede ser mayor 
de ocho horas diarias. Por tal motivo, existe una alta oferta en el rubro de restaurantes para 
el desayuno o algunas otras opciones menos formales. 
Por lo antes expuesto, se considera la implementación de la idea de negocio de proveer 
desayunos saludables con una ventaja de alimentación balanceada e información nutricional, 
lo cual tendrá un impacto directo en la calidad de vida de las personas a través de un concepto 
de vida sana. Finalmente, se obtendrá un impacto positivo en el medio ambiente puesto que 
se utilizará envases biodegradables para completar la idea de negocio eco amigable. 
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2  ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO  
2.1 Idea /Nombre del Negocio 
La empresa “THANI” busca ofrecer desayunos saludables con una ventaja de alimentación 
balanceada e información nutricional, la misma que será renovada constantemente; en un 
formato innovador que se base en el uso de los recursos tecnológicos. 
A continuación se presentan las variables de la idea de negocio: 
Tabla 1 
Variables de la idea de negocio 
 
2.2 Descripción del producto/ servicio a ofrecer 
La idea propuesta es contribuir a la buena educación alimenticia de las personas y aliviar 
esta carga diaria, tanto de innovación en recetas, junto con un buen servicio logístico en la 
compra de los insumos, y de tiempo para los mismos. Contribuir con la buena alimentación 
de las personas y así aligerar el tedio de las mañanas en sus mentes, y ofrecer precios justos 
que no impacten los bolsillos, siendo importante que puedan sentir que están recibiendo 
productos de calidad a precios razonables. 
La tendencia de hoy en día hace que la población se interese y de prioridad a la buena 
alimentación. 
Este servicio podrá ser solicitado con un tiempo fijo de anticipación y captado mediante 
correos electrónicos y llamadas telefónicas. 
Nuestra idea de negocio consiste en proveer desayunos saludables con una ventaja de 
alimentación balanceada e información nutricional, la misma que será renovada 
constantemente; en un formato innovador que se base en el uso de los recursos tecnológicos.  
Está dirigido al segmento de hombres y mujeres entre 20 y 50 años, de los NSE A y B, que 
por sus actividades diarias acostumbren comer fuera de casa, y que deseen llevar una 
alimentación saludable, además que laboren o estudien en el distrito de San Isidro, cerca de 
los centros empresariales, comerciales y académicos. Sin embargo, se pretende brindar un 
valor por el cual las personas no solo estén dispuestas a pagar, sino también estén dispuestos 
Negocio 
Tipo de negocio 
(online/offline/pr
oducto/servicio)
Necesidad o 
problema de 
mercado
Potencial 
Innovador
Potencial de 
escabilidad
Viabilidad
Potencial 
rentabilidad
Proyección en 
base a 
tendencias 
futuras
Creatividad (out 
of the box)
Coaching de estilo e 
imagen
On lines - Servicio 8 6 5 5 5 7 5
App de turismo 
especializado
On lines - Servicio 8 4 5 6 7 6 5
Desayunos 
saludables
On lines - 
Producto
9 7 6 6 7 7 6
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a fidelizarse con la marca, el producto y el servicio que se ofrecerá. Los alimentos principales 
que se utilizarán para la elaboración de los desayunos serán diferentes grupos de alimentos 
que permitan lograr un aporte equilibrado de nutrientes y proteínas. 
Dicha información será brindada a los comensales con un lenguaje amigable, el cual genere 
impacto no sólo en información, sino también en sus hábitos diarios de alimentación. Por 
otro lado, nuestros productos serán ricos en nutrientes de alta calidad como, por ejemplo, 
quinua, chía, kaniwua, frutas seleccionadas; jugos y extractos frescos y con agradable sabor 
y presentación. Lo que causará un impacto favorable de manera visual y nutricional. Además 
de ello se ofrecerá en presentaciones fáciles de llevar, utilizando envases biodegradables 
para complementar la idea de negocio eco amigable (García, 2016).  
Como parte de la ventaja competitiva de Thani es especificar el aporte nutricional que tienen 
nuestros productos con la finalidad de generar mayor impacto a nuestros clientes. 
Actualmente, existe gran demanda en el rubro de alimentos, no obstante, se pensó en la 
elección de este negocio, debido a que no solo se generará ingreso, sino también se venderá 
una mejor calidad de vida a las personas (clientes), mediante un concepto de vida sana, esta 
es básicamente la consigna distintiva del segmento al que va enfocado esta idea de negocio. 
Estos clientes buscan un equilibrio entre lo saludable y lo práctico debido al estilo de vida 
que llevan, es decir al poco tiempo con el que cuentan durante el día. Es por ello, que esta 
idea de negocio busca suplir esa necesidad que actualmente el consumidor tiene y solucionar 
el problema que este segmento presenta.  
Por ello, se considera una idea de negocio importante para que haya sido considerada dentro 
de las múltiples ideas de negocio que se pueda haber tomado en cuenta anteriormente. Este 
proyecto es una importante propuesta que encaja con el pensamiento ganar/ ganar donde 
ambas partes interesadas obtienen beneficios, brindando un mensaje positivo y salud a las 
personas. 
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Figura 1 Descripción del producto 
Fuente: Elaboración propia 
2.3 Equipo de trabajo 
 
Figura 2 Integrante 1 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 3 Integrante 2 
Fuente: Elaboración propia 
 
Figura 4 Integrante 3 
Fuente: Elaboración propia 
 
Figura 5 Integrante 4 
Fuente: Elaboración propia 
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3 PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO 
3.1 Análisis externo 
3.1.1 Análisis PESTEL 
Político – legal 
Con el objetivo de asegurar la calidad sanitaria e inocuidad de los alimentos y bebidas de 
consumo humano, en las diferentes etapas de la cadena alimentaria, todos los 
establecimientos que expendan algún tipo de alimento o que tengan como denominación 
restaurantes o servicios afines, deben cumplir con la Norma Sanitaria impuesta por el 
Ministerio de Salud aprobada por la Dirección General de Salud Ambiental e Inocuidad 
Alimentaria - DIGESA1 mediante Resolución Ministerial N° 363-2005.2 
En nuestro país, la industria de alimentos y el proceso de la promoción de la salud están 
regulados por el Ministerio de Salud (MINSA) a través de DIGESA, órgano de línea 
dependiente del Viceministerio de Salud Pública que constituye la Autoridad Nacional en 
Salud Ambiental e Inocuidad Alimentaria. Según la Ley 276573 del Ministerio de Salud tiene 
como misión proteger la dignidad personal, promoviendo la salud, previniendo las 
enfermedades y garantizando la atención integral de salud de todos los habitantes del país; 
proponiendo y conduciendo los lineamientos de políticas sanitarias en concertación con 
todos los sectores públicos y los actores sociales. Otro organismo importante que respalda 
estas políticas a nivel mundial es la Organización Mundial de la Salud (OMS), quienes 
sustentan la ejecución de las leyes que fomentan la salud, de acuerdo a los alimentos 
saludables que se llevan a la mesa de los consumidores.   
Se investigó la situación actual del sistema de comercio ambulatorio4 en Lima Metropolitana 
en donde se especifica que este tipo de negocios debe estar registrado en el Sistema de 
Comerciantes (SISCOM) de la Municipalidad Metropolitana de Lima; en el cual consta el 
giro y la ubicación temporal asignada, los cuales están sujetos a evaluación previa y 
modificación según la autoridad municipal estime conveniente, debido a que las 
                                                 
1 http://www.digesa.minsa.gob.pe/institucional1/institucional.asp 
2 (MUNIVES, s.f.) 
3http://www.sis.gob.pe/portal/Transparencia_pdf/Datos_Generales/Marco_Legal/Norma_de_Creacion/Regla
_Ley_27657_Ley_del_MINSA.pdf 
4 http://www.munlima.gob.pe/consultas-en-linea/padron-de-comerciantes-ambulantes-regulados 
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autorizaciones otorgadas son de carácter temporal. En nuestro caso, nos enfocaremos en el 
distrito de San Isidro el cual a través de la Ordenanza N° 434-MSI5 regula el ejercicio del 
comercio en vía pública en este distrito. 
Es importante considerar que para el apropiado desarrollo de los negocios se debe tener en 
cuenta la Ley de Organización y Funciones del Instituto Nacional de Defensa de la 
Competencia y de la Protección de la Propiedad Intelectual – INDECOPI, así de este modo 
se concentra en evitar la mala praxis y competencia desleal de los negocios. 
Las normas legales en el Perú establecidas para abrir cualquier negocio tienen una alta 
restricción, debido a la falta de claridad y la burocracia en los procesos de obtención de las 
licencias de funcionamiento, además de los elevados costos y pérdida de tiempo. Sin 
embargo, SUNAT trata de hacer más viable estos trámites, con sus recibos electrónicos de 
manera que los nuevos negocios puedan cumplir con las normas legales tributarias.  
En conclusión, se puede observar que el entorno político legal nos muestra una serie de 
oportunidades para la inversión y el desarrollo de nuevos negocios de este rubro. Las 
entidades analizadas servirán para definir los lineamientos y estándares de planificación. 
Social – cultural 
Un estudio realizado por Arellano Marketing en el 2016 sobre estilo de vida saludable6, 
muestra que el consumidor peruano basa su alimentación en la ingesta de frutas y verduras.  
Además, indica que en su mayoría cuentan con un estilo de vida formal, es decir, son 
trabajadores dependientes, entre ellos ejecutivos y profesionales,7 debido a lo cual el 
proyecto está enfocado a los empleados del Centro Financiero de San Isidro. También se 
menciona que las empresas que se encuentran en la etapa inicial de desarrollo tienen cierto 
grado de dificultad para posicionar su marca, esto se debe al acceso limitado a fuentes de 
financiamiento y la carencia en el desarrollo de la logística y regulación de los reglamentos 
de sanidad ya que al utilizar productos perecibles deben pasar por varios procesos para que 
cumplan con los estándares mínimos de calidad. 
                                                 
5 http://msi.gob.pe/portal/transparencia/sorteo‐comercio/ 
6 Cfr. ARELLANO MARKETING: Empresa dedicada a la investigación y consultoría de marketing en el Perú y 
América Latina. (ARELLANO MARKETING, s.f.) 
7 (GESTIÓN, 2016) 
8 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 6 Hábitos saludables entre los peruanos 
Fuente Arellano Marketing 
El Estudio Global de Nielsen sobre Comidas fuera de casa, realizado en 61 países de Asia, 
Europa, América, África y el Medio Oriente, señala que los peruanos son los segundos 
consumidores en América Latina que más comen fuera de casa durante la semana, debido a 
la falta de tiempo para cocinar.8 
                                                 
8 www.nielsen.com/pe/es/insights/news/2016/42-por-ciento-de-los-peruanos-come-fuera-de-su-hogar-al-
menos-una-vez-a-la-semana.html  
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Figura 7 Estudio Global de Nielsen sobre Comidas fuera de casa 
Fuente Diario La República  
Apega anunció la suspensión de la feria gastronómica “Mistura” del año 2018, lo cual afecta 
a la cadena gastronómica y disminuye grandemente la promoción tanto de la cocina como 
de los insumos peruanos. 9 
Según el índice actualizado, realizado por Numbeo, hasta enero de este año, Lima ocupa el 
séptimo lugar entre las ciudades con tráfico más lento en la región. Asimismo, detalla que a 
una persona le toma en promedio 44 minutos transportarse de su casa al trabajo o al colegio.10 
Conforme a la Organización Mundial de la Salud (OMS), el Perú tiene altos índices de 
obesidad: el 58% de los peruanos tiene exceso de peso y el 21% sufre de obesidad. Además, 
Solo el 33% de peruanos consume verduras todos los días. El 52% una o dos veces por 
semana y el 7% una vez al mes, según una encuesta nacional del Instituto de Análisis y 
Comunicación (INTEGRACIÓN). 
La mala alimentación y el sedentarismo son las causas principales de la obesidad. Para la 
OMS en el Perú, la dieta está basada en harina y carbohidratos. El peruano solo consume 4 
días de frutas y 3 de verduras a la semana cuando el consumo debería ser a diario.11 
Según el diario Correo, cada peruano consume 52 kilos de comida chatarra al año y existe 
una tendencia a seguir creciendo en los próximos años. El consumo de alimentos 
ultraprocesados en Perú (bebidas carbonadas y comida rápida), superó los 52 kilos por 
habitante, indicador que crece de forma constante, señaló Carlos A. Monteiro, profesor de 
Nutrición y Salud Pública de la Universidad de Sao Paulo (Brasil) durante el II Foro 
Gastronómico Internacional: “Alimentación sana, segura y saludable como valor agregado 
a la gastronomía” que organizó el Sector Gastronomía de la Cámara de Comercio de Lima 
(CCL). A nivel regional, México lidera el consumo per cápita de alimentos ultraprocesados 
(214 kilos), le sigue Chile (201), Argentina (185), Brasil (113) y Colombia (90).12 
Considerando que un gran porcentaje de la población peruana y en especial la población 
limeña viven un ritmo de vida agitado y moderno, en donde lo más practico ha sido recurrir 
a los negocios de comida rápida, o llamada también “comida chatarra” la cual no aporta 
                                                 
9 (LA REPÚBLICA, 2018) 
10 (OMS, 2017) 
11 (LA REPÚBLICA, 2016) 
12 https://diariocorreo.pe/economia/cada-peruano-consume-52-kilos-de-comida-chatarra-al-ano-845544/ 
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realmente nutrientes para la salud, sino que aplaca momentáneamente las necesidades de los 
consumidores, pero con el tiempo esta mala rutina de alimentación se ve reflejada en la 
mayor incidencia de casos de sobrepeso, diabetes, enfermedades cardiovasculares, infartos 
y una serie de enfermedades derivadas de la ingesta de este tipo de alimentos. Según los 
últimos estudios, Lima Metropolitana concentra en promedio al 40% de la población con 
exceso de peso con cerca de 4 millones de personas. Así también, el 53,8% de peruanos de 
15 años tiene un exceso de sobrepeso; de ese total 18,3% sufre de obesidad. A esto se suman 
la falta de actividad física y el consumo excesivo de comida chatarra. Estadísticas de la  FAO 
aseguran que una persona que padece de obesidad experimenta un aumento del 50% en la 
pérdida de la productividad por lo que necesitará por lo menos de un 88% más de visitas 
médicas que una persona sana.  
Asimismo, resaltó la importancia de promover iniciativas de buena salud en los centros de 
labores públicos o privados, hecho que permitirá un mejor rendimiento laboral, mejores 
prácticas y desarrollo de los trabajadores. 
Aparte de estas nuevas tendencias dirigidas a cuidar la salud y bienestar, la imagen y la salud, 
se encuentran aquellas que complementan la búsqueda del bienestar integral con rutinas de 
actividad física y todo aquello que permita tener un peso ideal y una salud adecuada.  
El consumidor actual producto de estas nuevas tendencias es más exigente, revisa la 
información nutricional de los productos que consume al momento de adquirirlos en el 
supermercado, y procura habituar a sus hijos a este tipo de alimentación sin descuidar su 
nutrición.  
El aumento de escuelas de gastronomía y de la gran variedad de insumos que se puede 
ofrecer a los consumidores peruanos, hace que este rubro de la alimentación sea una 
oportunidad de inversión.  
Según el estudio de la firma de análisis Comscore, el 93,2% de los peruanos utilizan las 
redes sociales para obtener información de interés. En nuestro país existen alrededor de 20 
millones de perfiles sociales en el que los peruanos invierten alrededor de 12’578.000 
minutos en promedio al mes para realizar diversas actividades que van desde las compras 
por Internet hasta el entretenimiento.13 
                                                 
13 https://elcomercio.pe/tecnologia/redes-sociales/facebook-utilizan-redes-sociales-peruanos-noticia-620588 
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Las 5 categorías de influencers que reciben más interacciones por parte de los peruanos son: 
Belleza y Estilo con un 86.50%, seguido de Atletas con un 79.80%, Música con un 77.60%, 
Mamás Bloggers con un 76.40% y Entretenimiento con un 73.50%. 
Se concluye que la tendencia por mejorar los hábitos alimenticios de las personas representa 
una oportunidad ya que se buscará dar énfasis en los desayunos saludables los cuales tendrán 
alto nivel nutritivo. También la tendencia del uso de las redes sociales representa una 
oportunidad para llegar a nuestro público objetivo y buscar el posicionamiento de nuestros 
productos. 
Económico 
El Perú sigue siendo considerado como el tercer país en América Latina para realizar 
negocios debido a un buen ambiente macroeconómico, corporativo y tecnológico, esto según 
un estudio realizado por el semanario Latín Business Choncle, la cual para un negocio de 
comercio electrónico como el que se va a implementar es una oportunidad por tomar14. 
Según el Marco Macroeconómico Multianual 2019-2022 del Ministerio de Economía y 
Finanzas, existe un crecimiento potencial para el periodo 2020-2022 en el Perú. Según sus 
proyecciones la actividad económica crecería en promedio en un 4.8%, apuntalada 
precisamente por un mayor impulso en el gasto privado, se darán políticas económicas 
orientadas a mejorar la productividad y competitividad del país, dentro del marco de 
consolidación fiscal y cumplimiento de las metas establecidas hacia el Bicentenario.   
Para garantizar que la economía mantenga el crecimiento sostenido y estable en el mediano 
y largo plazo, la actual economía tomara medidas para impulsar el crecimiento potencial de 
la economía a través del impulso del gasto privado, la inversión privada, y la mayor 
productividad del país.  
Entre 2019 y 2022 la inversión privada crecerá un promedio del 7.4% debido al crecimiento 
en otros sectores. A continuación, se muestran las proyecciones de la Demanda y oferta, y 
el PBI por sectores.  
                                                 
14http://semanaeconomica.com/article/economia/macroeconomia/89183-latin-business-chronicle-peru-es-el-
tercer-mejor-pais-para-hacer-negocios-en-la-region/   
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Figura 8 Proyecciones de la Demanda y oferta, y el PBI por sectores  
Fuente BCRP, INEI, proyecciones MEF 
A pesar de eso si no se revierte la falta de inversión en innovación y en nuevas tecnologías, 
se tendrá consecuencias graves no solo para el comercio sino para el desarrollo y 
competitividad de los negocios de comercio saludables a futuro. 
Según el Banco central de Reserva, Instituto nacional de Estadística y el Ministerio de 
Economía y Fianzas el informe de actualización de las proyecciones es el siguiente: 
 
Figura 9 Informe de actualización de proyecciones macroeconómicas 2019 -2022 
Fuente BCRP, INEI, proyecciones MEF 
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Además, la inflación peruana es una de las menores de la región, así como el rubro alimentos 
y energía decreció a -0.3 a mayo del 2018. 
 
Figura 10 Inflación con y sin alimentos o energía 
Fuente BCRP, INEI, proyecciones MEF 
Asimismo, se muestra la proyección de la inflación en el sector alimentos y energía para el 
2019 la cual es 2.1 menos que el año 2018 lo cual nos apoya como referencia para la mejor 
puesta en marcha del negocio de desayunos saludables. 
 
Figura 11 Proyección inflación al 2019 
Fuente BCRP 
La inversión realizada por los consumidores peruanos en lo que respecta a alimentación 
saludable es bastante considerable. En un estudio realizado por Lima delivery se determinó 
14 
 
que el gasto promedio es de 30 soles aproximadamente en los pedidos realizados a través de 
canal online y la frecuencia de compra promedio es de 3 veces por semana. Todo ello se 
debe al aumento de consumo en el rubro de productos saludables y se tiene previsto que 
dicho monto siga aumentando. Asimismo, entre los distritos que más solicitan delivery de 
comida saludable tenemos San Isidro, Miraflores, Lince, La Molina, Surquillo, debido a la 
gran cantidad de negocios que se inauguran y brindan este tipo de servicio. Otro factor 
importante es el incremento del PBI, el cual se ha ido recuperando durante el último trimestre 
del 2017 y tuvo un aumento del 2.8%, a raíz de algunas obras de reconstrucción y por toda 
la infraestructura desplegada que dará pase a los Juegos Panamericanos. 
La comunidad limeña ha recibido con los brazos abiertos al mercado de comida saludable, 
y actualmente Lima Orgánica apuesta por su expansión en mercados como Argentina, 
Colombia y Chile. La tasa de variación anual del IPC en Perú en junio de 2018 ha sido del 
1,6%, 5 décimas superior a la del mes anterior. La variación mensual del IPC (Índice de 
Precios al Consumo) ha sido del 0,4%, de forma que la inflación acumulada en 2018 es del 
1,2%.15 Este aumento afecta ligeramente el poder adquisitivo del público objetivo ya que al 
haber un alza en los precios el consumidor adquirirá menos productos que en periodos 
anteriores. 
Según el INEI los peruanos destinan el 33.22% de su sueldo en comer en la calle, lo que 
significó un incremento de 7.7 puntos porcentuales respecto al año 2005; este 
comportamiento evidencia que en la actualidad comer fuera del hogar se ha convertido en 
un hecho cotidiano para la población.16 
Según las proyecciones del Reporte Marco Macro Multianual del Ministerios de Economía 
y Finanzas se observa que las políticas son favorables al desarrollo de pequeños negocios de 
emprendedores, al mismo tiempo que se observa que las proyecciones de crecimiento 
económico a nivel macro en el periodo 2020-2022 son bastante estables, en las cuales se 
espera un crecimiento del 4.8% de la actividad económica en promedio. Igualmente se espera 
un crecimiento del PBI potencial a partir del 3.5% en el 2017 al 4.55% hacia el 2022. De 
acuerdo a la Política Nacional de Competitividad orientada a mejorar la productividad y 
competitividad del país a través del uso adecuado de los factores de producción como son 
capital, fuerza laboral y productividad. Esta medida favorece al desarrollo económico 
potencial, así como la implementación de lineamientos trasversales a favor de los sectores 
                                                 
15 (DATOSMACRO.COM, s.f.) 
16 Cfr. (INEI, 2014) 
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productivos. Según el Banco Central de Reserva, en su documento Panorama Actual y 
proyecciones 2018-2020, se sostiene una política monetaria de forma anticipada como 
respuesta a la proyección de la inflación, considerando toda la información macroeconómica 
de que se dispone. Al mismo tiempo se espera que la inflación interanual se ubique entre el 
2.1% al cierre del 2018 debido al incremento del petróleo. Para los años 2019 y 2020 se 
proyectará que la tasa de inflación se mantenga en el centro del rango meta. También se debe 
tener en consideración que la política económica liberal del Perú atrae nuevas inversiones 
extranjeras a las cuales brinda todo su apoyo. Los desastres naturales como el Niño Costero 
no ha contado con un adecuado programa de reconstrucción y prevención de desastres, esta 
situación a futuro podría afectar el abastecimiento de artículos agropecuarios de la sierra a 
la capital. La población económicamente activa (PEA) o fuerza de trabajo, la integran las 
personas que están ocupadas y las que buscan estarlo. Se registró que durante los meses 
diciembre 2018 a febrero 2019 la PEA representa el 67,7% (5 millones 253 mil 300 personas) 
de la población en edad de trabajar.17 
 
 Figura 12 Población en edad para trabajar PEA  
Fuente INEI 
El incremento en la PEA ocupada nos da una oportunidad ya que la cantidad de nuestros 
posibles clientes está en crecimiento. 
                                                 
17 https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/03-informe-tecnico-n03_mercado-laboral-
dic2018-ene-feb2019.pdf 
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En el trimestre diciembre2018-enero-febrero 2019, la tasa de desempleo de Lima 
Metropolitana se ubicó en 7,6%, siendo la tasa más baja de similares trimestres móviles de 
los últimos dos años.  
Medioambiental 
Una encuesta elaborada recientemente por la consultora nacional Global Research 
Marketing indica que el 96% de las empresas peruanas considera que aplicar políticas de 
responsabilidad social es una necesidad en el rol empresarial actual. Asimismo, el 65% de 
los gerentes encuestados señala que sus empresas aplican prácticas de responsabilidad 
empresarial.18 
La gestión ambiental es un factor crucial que influye cada vez más en las decisiones que 
toman los países respecto a la gestión del uso de sus recursos de manera que no tenga impacto 
sobre el medioambiente. Las personas entendidas en este rubro coinciden en opinar que la 
tendencia mundial es propiciar el desarrollo de los “restaurantes sostenibles”, este tipo de 
restaurantes hay surgido debido a la necesidad de satisfacer cada vez más la alta cantidad de 
consumidores que a nivel mundial demandan una alimentación sana, saludable y sostenible 
en el tiempo, mejorando sus hábitos alimenticios. Todo este cuidado es a fin de que se 
reduzca el impacto ambiental que tiene el desecho de los combustibles usados en la cocina 
sobre el medio ambiente.  
Nuestra biodiversidad es una de las más ricas del mundo, lo que convierte al Perú en uno de 
los cuatro países más megadiversos del planeta, pero su real importancia radica en los 
recursos que brinda y que tienen un gran potencial para contribuir con el desarrollo nacional, 
constituye un importante activo para la industria alimentaria ya que otorga una ventaja 
competitiva en cuanto a calidad y variedad de insumos.19 
La Comisión Multisectorial Encargada del Estudio Nacional del Fenómeno El Niño (Enfen) 
informó que existe una probabilidad del 48% de que el evento climático se presente en la 
costa peruana durante el verano del 2019, lo cual generaría; desbordes de ríos, huaicos, 
bloqueos de algunas carreteras; por lo tanto, se esperaría una alza en el precio de alimentos 
de primera necesidad.20 
                                                 
18 http://stakeholders.com.pe/noticias-sh/encuesta-sobre-rse-en-peru/ 
19 Cfr. (MINAN, 2018) 
20 (EL COMERCIO, 2018) 
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La constante búsqueda de la humanidad de métodos que ayuden a conservar el medio 
ambiente ha llevado a Eco pack Perú a desarrollar una línea de envases sostenibles, hechos 
a base del bagazo de la caña de azúcar, bambú, féculas de papa, camote, maíz, arroz y 
maicena; entre sus productos tienen: platos, cubiertos, cañitas y vasos en todas las formas y 
tamaños, útiles para microondas, horno convencional y el congelador. Estos productos 
pueden biodegradarse entre los 90 y 360 días.21 
La ciudad de Lima tiene altos índices de congestión vehicular y según el último estudio 
de Lima Cómo Vamos, el ciudadano promedio gasta 2 horas de su día en trasladarse. Pero 
con la nueva presencia de las Bici motos en el mercado, existe la opción de tener un vehículo 
rápido, ecológico, saludable y bastante barato. Hay que tener en cuenta que, en caso se vaya 
a utilizar para transportar mercancía o pasajeros, se requiere de la Licencia B-IIa, según 
se precisa en el reglamento del Ministerio de Transportes y Comunicaciones (MTC). Otro 
aspecto importante, es que no requiere SOAT, esto se debe a que no cuenta con matrícula; 
sin embargo, no se debe olvidar que este vehículo ligero no está exento de cumplir con las 
normas y reglas de tránsito. 22 
Tecnológico 
Tal como se indicó en el aspecto socio cultural, un estudio reciente de la firma de análisis 
Comscore, indica que el 93,2% de los peruanos utilizan las redes sociales para obtener 
información de interés. Asimismo, el 84% de ellos lo utiliza para trabajar o interactuar dentro 
de la empresa y fuera de ella. Por ello, resulta un medio efectivo práctico para realizar 
compras, trámites, investigación y consultas.23   
La International Data Corporation (IDC) presentó un informe sobre el impacto del comercio 
electrónico (E-Commerce) y su evolución en Latinoamérica, de tal manera que pronostica 
que, a diferencia del año pasado, las compras en línea en Perú aumentarán a 30.2% en el 
2018.24 
Las aplicaciones de los smartphone han tomado un mayor protagonismo en las personas y 
más aún en Lima con respecto a años anteriores, pues hacen que todo sea más fácil y rápido 
con tan sólo un click y una de las apps más usadas son las de delivery, ya que el tráfico 
                                                 
21 (AMÉRICA NOTICIAS, 2018) 
22 (DIARIO CORREO, 2018) 
23 (EL COMERCIO, 2017) 
24 (PERU RETAIL, 2018) 
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capitalino es muy cargado y las distancias se alargan. Según Glovo, aplicativo multidelivery 
español que opera en Lima, el crecimiento de este mercado fue de 30% en promedio.25 
Las tecnologías de la información también contribuyen determinantemente al desarrollo de 
estos negocios debido al uso de páginas web, redes sociales y otros medios de comunicación 
que las nuevas tecnologías ponen al servicio de la población y a un bajo costo. La difusión 
de las ofertas de estas opciones alimenticias a través de los medios virtuales se logra de 
forma rápida generando un rápido conocimiento del negocio para luego hacerse de una buena 
reputación y fidelización de los clientes, debido a que usualmente estos negocios inician sus 
actividades con un servicio de reparto para identificar las preferencias del mercado antes de 
incurrir en mayores gastos como significaría un restaurant físico. Igualmente se da un mayor 
control de los recursos, incremento de la capacidad de atención al usuario en tiempo real, y 
mayor proyección de insumos para aprovisionamiento. La regulación de organismos como 
la Superintendencia de Aduanas y administración tributaria (SUNAT), Dirección general de 
salud ambiental (DIGESA) e Instituto nacional de defensa de la competencia y de la 
protección de la propiedad intelectual (INDECOPI) han mejorado los últimos años sus 
procesos de control y fiscalización de la correcta atención a los consumidores.  
Azti-Tecnalia, centro tecnológico especializado en investigación alimentaria, ha 
desarrollado un proyecto de tendencias de alimentación. Es por ello que conocer las 
tendencias de la industria agroalimentaria es una gran oportunidad para promover la 
innovación en alimentación y anticiparse a las demandas de los consumidores. Según este 
estudio, la alimentación en los próximos años deberá adaptarse a los nuevos ritmos de vida 
urbanos, con alimentos disponibles en cualquier momento y lugar y que generen una 
satisfacción instantánea. Se consideran que los servicios permitan al consumidor que la 
compra sea más rápida e inteligente. Las personas están cada vez más concienciadas con la 
preservación de su salud, por eso demandan productos saludables y adaptados a sus propias 
necesidades personales. Los consumidores optarán por productos asociados a su propia 
identidad, ya sea personal o colectiva. Se trata de ofrecer alimentos que un individuo o grupo 
social pueda relacionar con sus deseos, valores o aspiraciones. 
3.1.2 Análisis de la Industria: Análisis de la 5 fuerza de Porter 
El análisis de las cinco fuerzas de Porter permite analizar determinados factores relacionados 
al nivel de competencia del rubro de la empresa a fin de poder implementar estrategias de 
                                                 
25 (LA REPÚBLICA, 2018) 
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negociación. Para ello se analiza a los posibles consumidores, proveedores, competidores, 
rivales de la industria  y productos sustitutos, y así identificar puntos débiles y fuertes en las 
que se puede trabajar, buscando oportunidades para obtener resultados positivos, 
evidenciándose en la  rentabilidad  de la empresa. 
 
Figura 13 5 Fuerzas de PORTER 
Fuente elaboración propia 
Amenaza de entrada de nuevos competidores potenciales – Alto 
Se considera que en el Perú las barreras de entrada para tener una empresa formal son altas 
según los estándares que solicitan DIGESA e INDECOPI ya que hay que cumplir con 
diversas disposiciones referentes a sanidad e inocuidad de los alimentos.  Mientras que para 
una empresa informal las barreras de entrada se reducen considerablemente por la falta de 
fiscalización de parte de las autoridades pertinentes. Así mismo, se debe tener en cuenta que 
la nueva empresa debe evaluar el costo que le generaría de ser necesario la implementación 
de algún local. La amenaza de entrada de nuevos competidores es alta es un nuevo nicho de 
mercado aquí se explica de manera detallada el porqué de esto:  
 No se necesita un gran capital para entrar en la industria alimenticia ya que los costos 
de los insumos no son altos, además, que no se necesita de un local muy amplio al 
tratarse de desayunos distribuidos por delivery. 
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 No existe lealtad del cliente por alguna marca o restaurante en específico, es un 
mercado el cual se tiene que fidelizar mediante la diferenciación y la calidad del 
producto y el servicio. 
 
Figura 14 Amenaza de ingreso de nuevos competidores 
Fuente elaboración propia 
Poder de negociación de los proveedores – Medio 
Los principales proveedores de la empresa Thani cumplirán  con altos estándares de calidad, 
puesto que  corresponden a los que abastecerán de insumos para la preparación de los 
alimentos, tales como frutas, verduras y otras especies, siendo dichos insumos adquiridos 
principalmente en mercados y bioferias orgánicas en la ciudad de Lima. 
El poder de negociación de los proveedores de suministros de alimentos es medio, ya que 
existe en el mercado una gran cantidad de empresas que suministran insumos para la 
elaboración de los desayunos nutritivos. 
Dicho incremento favorece la competencia y una mejor oferta en cuanto a precios de dichos 
productos. Con lo mencionado anteriormente, se considera que si bien no existen barreras 
que impidan la adquisición de dichos insumos, debido a que las cantidades a comprar son 
pequeñas y los productos serán adquiridos en lugares donde se cuenta con precios ya 
establecidos el poder de negociación con proveedores es considerado medio. 
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Figura 15 Poder de Negociación de los proveedores 
Fuente elaboración propia 
Poder de negociación de los clientes – Medio 
El poder de negociación de los clientes es medio, debido a que son desayunos nutritivos. El 
plan de negocio está dirigido a consumidores que poseen necesidades específicas en su 
alimentación diaria y que no tienen tiempo para comprar sus propio desayuno. Además, se 
propone  facilidad de pago, para que el cliente elija si pagar en efectivo, tarjeta de crédito o 
con tarjeta de débito, ya sea Visa o Mastercard pero también se enfoca en el servicio de 
rápida atención vía delivery. 
Por un lado, las personas que trabajan y/o estudian en el distrito de San Isidro cuentan con 
un alto nivel de conocimiento sobre los productos que consumen. Siempre buscan 
referencias y recomendaciones de su círculo social a fin de tener mayor información sobre 
el posible producto a comprar, ya que pertenecen a un NSE A y B, por lo que son más 
exigentes, y están pendientes que el producto que vayan a adquirir cumpla con los estándares 
de calidad que ellos esperan y que están regidos por DIGESA.    
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Asimismo, no hay la presencia del peligro de integración hacia adelante, ya que el centro 
comercial donde se distribuirán los desayunos no abre sus comedores durante las mañanas, 
sino que lo hace a la hora del almuerzo. 
 
Figura 16 Poder de Negociación de los clientes 
Fuente elaboración propia 
Riesgo de productos sustitutos – Alto 
En el Perú la oferta de servicios alimenticios es variada, debido a la misma necesidad de los 
clientes por adquirir productos de rápida disponibilidad y consumo; además, el costo de 
cambio para el comprador es bajo, lo cual conlleva a un significativo riesgo, el cual debe ser 
contrarrestado con la personalización e innovación del producto, servicio y distribución. Por 
ello, es que entre los posibles productos sustitustos o amenzas se consideran que el cliente 
puede adquirir alimentos en negocios informales que están a los alrededores de sus centros 
laborales, los cuales satisfacen de alguna manera la necesidad de alimentarse pero 
descuidando la importancia de que los alimentos sean preparados de manera saludable. 
Asi mismo,  algunas grandes empresas contratan los servicios de terceros para que puedan 
ofrecer servicios de alimentación como es el caso de un cafeteria dentro de la compañia. 
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Figura 17 Amenaza de productos sustitutos 
Fuente elaboración propia 
Rivalidad entre los actuales competidores – baja  
La rivalidad entre competidores es baja, debido a que solo se cuenta con alrededor de cinco 
empresas que compiten con productos sustitutos en el sector de San Isidro. Estos 
competidores se dedican solo a la venta de variedad de ensaladas y opciones vegetarianas 
saludables, ingresando así al segmento de mercado al cual nos dirigimos.  
Sin embargo, también se deben tomar en cuenta la presencia de los carritos que ofrecen 
quinua, maca y otras bebidas acompañadas de pan con diversos tipos de relleno, que sí son 
consideradas como opciones saludables, pero que no cumplen con las necesidades de 
consumidores que requieren un mínimo consumo de harinas o carbohidratos en su dieta. 
Además, se debe tomar en cuenta que la industria alimenticia se encuentra en constante 
crecimiento y cambio; cada vez surgen nuevas necesidades de los consumidores las cuales 
pueden ser satisfechas con innovación y diferenciación de los productos ofrecidos. 
En el mercado de comida, podemos encontrar otras opciones que son considerados nuestros 
competidores como por ejemplo las cadenas de supermercados que ofrecen desayunos al 
peso y cadenas de fast food. Adicionalmente, se  tiene a negocios más sofisticados como 
Don Mamino, La Baguette, Pastipan, Balthazar, entre otros. Considerar que para poder 
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acceder a estos puntos de venta se debe acudir de manera presencial lo cual demanda una 
inversión de tiempo que en muchos casos nuestros clientes no tienen. Con nuestro servicio 
diferenciado podemos atender a nuestros clientes de manera personalizada. 
 
Figura 18 Rivalidad entre competidores actuales 
Fuente elaboración propia 
 
Figura 19 Diagrama de las 5 fuerzas de PORTER 
Fuente elaboración propia 
El gráfico presentado se puede concluir de manera general que las estrategias tienen que 
estar más enfocadas en minimizar la fuerza de los productos sustitutos a través de estrategias 
de diferenciación del servicio e innovación del producto, así como el ingreso de nuevos 
competidores y proveedores.  
25 
 
Después podemos observar que otras de las fuerzas que cuenta con un impacto moderado en 
el mercado, es el poder de negociación de los clientes. 
3.2 Análisis interno. La cadena de Valor 
 
Figura 20 Modelo de la Cadena de valor 
Fuente elaboración propia 
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Figura 21 Análisis interno - Cadena de valor 
Fuente elaboración propia 
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Luego de haber disgregado y analizado minuciosamente nuestra cadena de valor y 
habiendo detectado cada variable que influye en su desarrollo para el correcto 
funcionamiento de la organización se ha creído conveniente que la ventaja competitiva 
de THANI se concentrará en el análisis de la parte de Operaciones (P) dado que el 
producto a ofrecer son alimentos con una visión a que nuestros consumidores estén 
alineados a llevar un estilo de vida saludable, Es de gran importancia contar con 
estándares elevados de calidad a fin de poder lograr la diferenciación. Considerar que 
las operaciones constituyen una área de la dirección de la empresa que tiene un profundo 
efecto sobre la productividad, tanto en las organizaciones industriales como en las de 
servicios. En efecto, pocas actividades tienen tanto impacto sobre la calidad de nuestras 
vidas; incluso las personas que no trabajan en el área de las Operaciones en una empresa 
es más que probable que tengan relaciones con profesionales de dicha área. 
3.3 Análisis FODA 
 
Figura 22 Fortalezas y Oportunidades (FO) 
Fuente elaboración propia 
29 
 
 
Figura 23 Debilidades y Amenazas (DA) 
Fuente elaboración propia 
3.4 Visión 
“Ser una empresa líder, ofreciendo desayunos saludables por delivery ricos y nutritivos, 
comprometida con la alimentación y calidad de vida de la población, del mismo modo 
aliviando su carga diaria.” 
3.5 Misión  
Brindar un servicio de calidad, ofreciendo a los clientes desayunos saludables, 
convirtiéndolos en seguidores incondicionales del buen gusto y concientizando sobre el 
cuidado de la salud. 
A continuación se presentan los diversos componentes que se analizan en la declaración 
de la misión: 
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Figura 24 Componentes declaración de la misión 
Fuente elaboración propia 
3.6 Estrategia Genérica 
La estrategia a implementar está enfocada a la diferenciación dentro del sector, 
centrándose en la propuesta de valor, que es ofrecer el traslado de la responsabilidad de 
la elaboración de un desayuno saludable, del mismo modo el servicio de delivery, para 
ello se empleará a un personal altamente calificado para la elaboración de estos. 
Brindando una experiencia y servicio de calidad a los clientes, mediante una relación 
directa con ellos, utilizando el E-mail y redes sociales. 
3.7 Objetivos estratégicos  
 Alcanzar un nivel de participación del 20% en el mercado de desayunos durante 
los primeros cinco años. 
 Lograr el ISO 22000, el cual certifica la inocuidad de los alimentos en toda la 
cadena de suministro en los primeros cinco años. 
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 Alcanzar un nivel 15% de rentabilidad durante los tres primeros años. 
4 INVESTIGACIÓN / VALIDACIÓN DE MERCADO 
4.1 Diseño metodológico de la investigación / metodología de validación de hipótesis 
Para el desarrollo del estudio de esta investigación, se utilizarán fuentes de información 
primaria y secundaria, las cuales se sostiene en recursos de estudios recientes realizados 
por organismos de investigación de mercado como el de Arellano Marketing para la 
Municipalidad de San Isidro a cerca de la población flotante que acude a trabajar 
diariamente al distrito de San Isidro y que son el objeto de nuestro servicio y que será 
la principal fuente de información para el presente trabajo.  
En segundo lugar, se realizará una encuesta a una muestra de 384 personas de la 
población flotante26 del sector 4 que cuenta con 296, 039 personas que son el público 
disponible en la zona  y por ser el que cuenta con mayor número de personas que trabajan 
en el distrito de San Isidro y de allí obtendremos datos acerca de las costumbres y 
preferencias del público objetivo. 
En el siguiente cuadro se muestra el distrito de San Isidro dividido por sectores y con la 
población flotante respectiva.  
 
Figura 25 Población Flotante Distrito de San Isidro 
Fuente: Estudio realizado por Arellano Marketing para la MSI 
Dicha población asiste a San Isidro de lunes a sábado de la siguiente forma:  
                                                 
26 Son aquellos habitantes que no residen en un lugar específico en el distrito mayormente de manera 
temporal por trabajo o estudio, por lo que no registran identificaciones del lugar. 
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Figura 26 Población Flotante por día 
Fuente: Estudio realizado por Arellano Marketing para la MSI 
Por lo tanto, la hipótesis a validar en nuestro trabajo es que las personas entre 18 y 50 
años, hombres y mujeres, que trabajan diariamente en el sector con mayor población 
flotante de San Isidro y trabaja en el centro financiero del mismo distrito y que no tienen 
tiempo de preparar desayuno en su domicilio por falta de tiempo, pues la mayoría se 
trasladan en transporte público tienen necesidad de contar con un servicio delivery como 
el que nuestra propuesta nuestra propuesta de negocio plantea, para que les provea 
opciones nuevas de desayunos saludables a su centro de labores.  
 
Figura 27 Medios empleados por la Población Flotante de San Isidro 
Fuente: Estudio realizado por Arellano Marketing para la MSI 
4.2 Resultados de la investigación 
Análisis y Conclusiones de la Entrevista: 
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Luego de la encuesta realizada a una muestra de 384 personas de población flotante que 
trabaja en el sector 4 del distrito de San Isidro podemos llegar a la conclusión de que el 
47% de la muestra estaría totalmente dispuesto a pedir delivery de desayunos saludables 
pagando un ticket promedio de S/9. Dicha información también fue recogida en las 
encuestas realizadas determinando que el precio de cada desayuno podría estar entre S/. 
8 y S/. 13, este porcentaje será tomado como ratio de conversión final ya que esta 
porción de personas son las que están comprometidas con desear un servicio delivery 
para la puesta de desayunos saludables. En el plan de marketing, se analizarán las 
variables para definir el precio final de los desayunos.  
Por otro lado, el 51% de la muestra evaluó el puntaje de mayor valoración el concepto 
de delivery para desayunos. Con ello, concluimos que el servicio de delivery de comida 
saludable será valorado por estos clientes.  
Del análisis se desprende que las personas que están totalmente dispuestas a adquirir el 
servicio de delivery de desayunos saludables, que laboran en las 03 rutas de despacho 
del distrito de San Isidro (Calle Las Begonias, Avenida Canaval y Moreyra y Avenidas 
Andrés Aramburú) y que estarían dispuestas a pagar un precio superior a S/.entre 8 y 13 
ascienden a 182 personas, representando un potencial de consumo diario aproximado 
de 182 desayunos por día.  
Los principales aspectos que el público más valora del concepto de desayunos 
saludables es la presentación 4.34 de valoración y la que menos el precio con un 2.13 
de valoración. 
Las preferencias alimenticias del público objetivo corresponden a desayunos criollos 
con un 64%, desayuno en casa  con un 13%, desayunos variados con un 10%, dieta con 
10%, ensaladas con 3% y opciones variadas con 9%; con lo cual, el brindar desayuno 
saludable con características de agradable sabor y variedad en la oferta, tendrían un 
mayor impacto y preferencia de consumo por parte del público objetivo.  
El resultado de las entrevistas realizadas, se observa que la mayor parte de las personas 
mencionan que no tiene información de un servicio de delivery de desayunos, otros que 
desconfían tomar un desayuno en un puesto en la calle, además opinan que el factor 
tiempo es el inconveniente para preparar el desayuno en casa. 
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Análisis y Conclusiones de la Página de Facebook: 
Según la investigación se pudo determinar que el proyecto es viable, ya que un gran 
número de personas estuvieron interesadas a conocer el proyecto. También se pudo 
identificar que las más atraídas por los productos ofertados fueron las mujeres y que se 
encontraban entre un rango de edad de 45 a 54 años, ello debido a que, según sus 
perfiles, la mayoría son amas de casa y se preocupan por su salud y por la de sus hijos. 
Sin embargo, el presente proyecto está enfocado a un público de 20 a 50 años, es decir 
quienes fueron representados con un 47%. 
Análisis y Conclusiones de la Encuesta: 
 El mercado peruano tiene tendencia a comer en la calle de manera recurrente, 
teniendo un 59% de aceptación, siendo una respuesta muy positiva para la ejecución 
del proyecto y su sostenibilidad. 
 El cliente objetivo sorprendentemente es 49% hombres y 51% mujeres, dando como 
resultado que las mujeres se preocupan más por su alimentación en el desayuno 
según encuesta realizada y tienen una edad entre 20 a 50 años de edad, ya que son 
en su mayoría los que dominan las redes sociales. 
 Para la zona de San isidro  donde se realizaron las encuestas, si bien es cierto hay 
diversos puestos para desayunos a un alto costo, también existe un nicho de 
mercado que exige no solo cantidad, sino la presentación y la entrega oportuna de 
sus desayunos , dando como resultado un 8% de personas que prefieren la calidad 
antes que la cantidad. 
 El cliente de hoy en día lo que busca es más facilidad y rapidez en la atención por 
esto se tiene un resultado de 51% de personas que están dispuestas a recepcionar 
sus productos vía delivery, ahorrando tiempo al ir hacia el establecimiento, no 
dejando actividades de lado. 
 El precio está acorde al mercado, ya que el cliente está dispuesto a pagar entre 6 a 
8 soles por combo, dando como resultado entre estas cifras un 47% de aceptación 
para estos precios. 
4.3 Informe final: Elaboración de tendencias, patrones y  conclusiones 
Después del análisis de las entrevistas, se puede concluir lo siguiente: 
 Existe una tendencia a nivel mundial hacia un estilo de vida más saludable. 
 Según Apega, el Perú es uno de los diez países megadiversos del mundo, con el 
lema “Coma rico, coma sano, come peruano”, la Sociedad Peruana de Gastronomía, 
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en alianza con organizaciones del Estado y de la sociedad civil, proyectan una 
campaña de difusión masiva para promover un estilo de alimentación sano, sabroso 
y nutritivo, asimismo, el consumo de los alimentos directamente de los 
productores.27 
 En el Perú, uno de los principales motivos de sentirse orgulloso de ser peruanos, es 
la gastronomía. 
 El 100% de los encuestados, consideran que tomar un desayuno nutritivo y 
balanceado es indispensable. 
 La propuesta es ofrecer desayunos ricos y nutritivos con productos de alta calidad. 
Finalmente se concluye que, en base a las estadísticas antes señaladas, el público 
objetivo requiere este servicio delivery de desayunos ricos y nutritivos. Siendo así la 
propuesta de valor aceptada por este público lo que confirma que se puede seguir 
avanzando con la realización de proyecto. 
5 PLAN DE MARKETING 
5.1 Planteamiento de objetivos de marketing 
Los objetivos de marketing que se plantean para la presente idea de negocio son los 
siguientes: 
 Alcanzar un nivel de ventas de 39,600 unidades vendidas anuales 
Está cantidad de unidades se ha calculado con 180 unidades diarias de ventas, 
multiplicado por 20 días mensuales y por 11 meses al año. A fin de medir el 
cumplimiento de este objetivo es que se plantea realizar cortes de ventas diarias para ir 
midiendo el avance o desfase que se vaya presentando en el día a día. Ello permite que 
la medición sea mucho más dinámica y actualizada. Así mismo, se emitirán reportes de 
manera semanal con la información completa, la cual será analizada a fin de tomar 
planes de acción de cara a la siguiente semana en caso existiera algún desfase en las 
ventas.    
 Lograr un NSP del 85% como mínimo de manera mensual en mercado objetivo 
NPS o Net Promoter Score es una métrica que permite conocer el nivel de satisfacción 
de los consumidores y que tan dispuestos están a recomendar el producto o servicio. 
Para conocer el nivel de NPS se debe restar el porcentaje de detractores al porcentaje de 
promotores. El resultado debe salir positivo y si se obtiene más de 50 se consideran 
                                                 
27 (AMÉRICA TV, 2017) 
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buenos resultados. Mientras más alto el nivel de NPS más alto el nivel de clientes 
satisfechos y que estén dispuestos a recomendar la marca. Para efectos del presente 
trabajo, se escoge iniciar con un nivel de T2B del 85% como mínimo, ya que solo evalúa 
a los clientes potenciales para recomendar la marca.  
Se medirá realizando encuestas online a los clientes nuevos o que no hayan sido 
atendidos en los últimos 15 días, quienes podrán realizar la encuesta hasta 4 días 
posteriores a la compra del desayuno. 
 
Figura 28 Cálculo del NPS 
Fuente: IZO, The Experience Design Company 
 
Figura 29 Cálculo del T2B  y B2B 
Fuente: IZO, The Experience Design Company 
 Posicionar a Thani como una empresa orientada a una vida sana y natural. 
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Para tal fin, se realizarán manera semestral Focus Group a un determinado números de 
clientes para conocer su opinión respecto a la empresa Thani y como percibían a la 
marca antes de su compra y como la perciben post compra. Así mismo, conocer su 
opinión sobre la competencia y analizar con palabras con las que asocian a la marca 
Thani y a las demás marcas. Adicionalmente, se tomará en cuenta la información que se 
obtendrá de las encuestas de satisfacción. 
5.2 Mercado objetivo 
5.2.1 Tamaño del mercado total 
Para el proyecto de delivery de “Desayunos Saludables” THANI se va a tener en cuenta 
como mercado total al contingente demográfico llamado población flotante del distrito 
de San Isidro, el cual está compuesto por aquellas personas que, aunque no están 
oficialmente inscritas en el censo de población de la comunidad, acuden temporalmente 
o permanentemente al distrito. 
Según el Compendio Estadístico 2017 de la Municipalidad de San Isidro, los sectores 
con mayor concentración de población flotante son el Sector No.4 (296,039 personas) y 
el Sector No. 3 (169,101personas) seguidos del Sector No. 5. (117618 personas). 
 
Figura 30 Mapa de San Isidro por sectores 
Fuente: Compendio Estadístico 2017- Municipalidad de San Isidro 
Se puede observar que los días con mayor asistencia al distrito por parte de la población 
flotante son los días lunes (809,166 personas) y viernes (811,244 personas). 
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Figura 31 Población flotante por día 
Fuente: Estudio realizado por Arellano Marketing para la MSI – Jun 2015 
Según el Estudio de Arellano Marketing para la Municipalidad de San Isidro, para fines 
de la Seguridad Ciudadana del Distrito de San Isidro, el perfil de la población flotante 
es en su mayoría adulto joven (20 a 55 años).  
 
Figura 32 Perfil de la Población Flotante de San Isidro 
Fuente: Estudio realizado por Arellano Marketing para la MSI – Jun 2015 
La mayoría son trabajadores dependientes y provenientes de Lima Centro. 
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Figura 33 Razones de Concurrencia de la Población Flotante de San Isidro 
Fuente: Estudio realizado por Arellano Marketing para la MSI – Jun 2015 
La mayoría de esta población utiliza transporte público (89%). 
 
Figura 34 Medios empleados por la Población Flotante de San Isidro 
Fuente: Estudio realizado por Arellano Marketing para la MSI – Jun 2015 
Son los trabajadores que permanecen en el distrito en promedio 6 horas y lo hace por 
razones de trabajo. 
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Figura 35 Tiempo aproximado de Estadía de la Población Flotante de San Isidro  
Fuente: Estudio realizado por Arellano Marketing para la MSI – Jun 2015 
Según el estudio realizado por Arellano Marketing para la Municipalidad de San Isidro 
en el año 2015, el 72% de la población asiste diario o interdiario. Esto se debe a que la 
gran mayoría asiste al distrito por temas de trabajo. Los días lunes se realizan el mayor 
número de trámites o diligencias, mientras que, los viernes prefieren usarlo para visitar 
a sus familiares o amigos.  
La población flotante total del distrito San Isidro es en promedio de 745,715 personas 
mayores de 18 años. 
5.2.2 Tamaño de mercado disponible  (C.F. San Isidro) 
En los datos registrados en el Compendio Estadístico 2017 de la Municipalidad de San 
Isidro, se especificó que el sector con mayor concentración de población flotante son el 
Sector No.4como un mercado disponible, debido a que se encuentra geográficamente 
en el Centro Financiero de San Isidro.  
Según el Estudio de Arellano la población flotante del Sector No. 4 es de 269,039 
personas de las cuales el 52% trabaja por la zona como un trabajador dependiente lo 
cual haría un total de 139,900 personas que tienen un horario de oficina, que se 
desplazan desde Lima Centro en un 32%, de Lima Norte en un 23%, procedentes de 
Lima Sur en 23% y en el mismo porcentaje de Lima 15% de Lima Este, y 9% del Callao.  
Por el estudio realizado por Arellano Marketing para la Municipalidad de San Isidro se 
conoce que en el Sector No.4, de 269,039 personas, 47% son hombres y 53% son 
mujeres.  
Igualmente, gracias al estudio realizado por Arellano Marketing para la MSI se 
identifica que la población flotante del Sector No.4 se encuentra en el 92% en el rango 
de edades entre18 y 55 años. 
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5.2.3 Tamaño de mercado operativo (target) 
Para obtener del mercado objetivo se considerará a partir del mercado disponible de que 
este cálculo será en base a los resultados de la pregunta de intención de compra realizada 
en la encuesta, para hacer más real este total, se realiza el siguiente cálculo: 
Para determinar el público o cliente ideal se debe enfocar en dos datos relevantes: 
El 47% de las personas encuestadas en el Sector No. 4 en San Isidro están dispuestos a 
consumir los desayunos saludables de la empresa THANI.  
Con este escenario optimista se puede tener la seguridad de que existe un mercado que 
está dispuesto a probar el producto y servicio que se está ofreciendo.  
Con estos dos datos el target seria 47% de ratio de conversión de las encuestas realizadas 
en San isidro dando un resultado de marcado operativo de 65,753 personas que podrían 
consumirlos desayunos saludables por el primer año de constitución de la empresa. 
La composición y el tamaño de la muestra de personas que fueron encuestadas fue de 
384 personas, las mismas que responderán a las características especificadas en la 
investigación. 
5.2.4 Potencial de crecimiento del mercado 
“Perú ocupa el segundo lugar en Latinoamérica, detrás de México (59%), con más 
adeptos a dietas bajas en grasa (49%), la preferencia de los peruanos sigue con la 
alimentación bajas en azúcar (35%) y en frutas (23%). Sin embargo, de acuerdo con el 
67% de los encuestados, sus necesidades dietéticas se encuentran parcialmente cubiertas 
por los productos ofrecidos en el mercado, mientras que el 23% dice tenerlas totalmente 
cubiertas y solo el 10% indica que no están siendo satisfechas en lo absoluto. Este 
resultado revela las oportunidades para minoristas y fabricantes que se ocupan de 
ofrecer a los consumidores productos que se ajusten a sus preferencias.” (Nielsen, 2016) 
Según los datos encontrados, se pude evidenciar que la tendencia por tener un desayuno 
saludable va en crecimiento y esto es, ya que, gracias a la publicidad, internet las 
personas pueden estar más enteradas de la procedencia de cada producto, generando 
conciencia y por consecuencia ir mejorando gradualmente la alimentación. 
“Hablando de los hábitos locales, los peruanos son los segundos consumidores que más 
desayunan fuera de su casa durante la semana, con 42% de los encuestados a favor, solo 
superados por los brasileños (51%). Por conveniencia y practicidad, los encuestados vía 
online, afirman que se ven en la necesidad de buscar ofertas variadas que satisfagan sus 
necesidades alimenticias, en el momento indicado, de ahí que el 29% de los peruanos 
encuestados afirme desayunas fuera de casa 2 o 3 veces al mes, ubicando al país como 
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uno de los que llevan a cabo esta práctica con más frecuencia, pues ya no reservan la 
comida fuera para las ocasiones especiales, se trata de una forma de vida.” (Nielsen, 
2016) 
El ritmo de vida en el mercado peruano está siendo cada vez más rápido, impulsados 
por el tráfico, jornadas laborales cada vez mayores, empleados que además de trabajar 
también estudian, hace que tengan que ser más eficientes en sus decisiones acortando 
tiempos, es ahí donde la tendencia a comprar fuera de casa es cada vez mayor. 
5.3 Estrategias de Marketing 
5.3.1 Segmentación  
A fin de desarrollar un adecuado plan de marketing de acuerdo al segmento meta es 
indispensable realizar una correcta segmentación y para tal fin se han considerado los 
siguientes factores: 
 
Figura 36 Factores empleados para la estrategia de segmentación Isidro  
Fuente: Elaboración propia 
De acuerdo a lo antes expuesto, se concluye que el  mercado meta son hombres y 
mujeres entre los 20 y 50 años del NSE A y B que trabajan o residen en el distrito de 
San Isidro. Así mismo, de acuerdo a los  tipos de estrategias de segmentación se puede 
determinar que la estrategia diferenciada es la que mejor se aplica al negocio del 
presente trabajo, ya que se busca adaptación. 
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Figura 37 Estrategias de segmentación  
Fuente: Elaboración propia 
5.3.2 Posicionamiento  
Se espera posicionar a la empresa como la líder en el mercado de desayunos saludables 
de tal manera que las personas apenas piensen en desayuno se acuerden del nombre de 
la empresa y sea su primera opción. Para tal fin se buscará un nombre corto, sencillo 
pero fácil de recordar. Así mismo, se espera que los clientes asocien la marca como 
sinónimo de  comida saludable y estilo de vida saludable, ya que esa es nuestra principal 
característica. 
Se han considerado las siguientes estrategias de posicionamiento: 
 Basadas en los beneficios: se destacaran los beneficios del producto, insumos 
utilizados, aportes nutricionales para el organismo. 
 Según estilos de vida: Thani se centrará en los intereses y actitudes de los 
consumidores que estén enfocados en alimentarse adecuadamente y llevar un 
estilo de vida saludable. 
5.4 Desarrollo y estrategia del marketing mix 
5.4.1 Estrategia de producto / servicio 
Nuestra estrategia es brindar al público objetivo desayunos nutritivos, orientados a un 
estilo de vida saludable, que sean accesibles a las personas que cuentan con poco tiempo 
para poder acudir a una cafetería con el propósito de mejorar el bienestar natural del 
organismo, mediante la implementación de estrategias dinámicas y prácticas, que 
promuevan un mejor rendimiento en las actividades diarias. 
Dimensiones del producto: 
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Nuestro producto está considerado dentro de “producto esperado” ya que tendrá un 
servicio diferenciado y beneficios adicionales que distingan la oferta de la empresa con 
respecto de la competencia. Los consumidores tendrán ciertas expectativas sobre los 
servicios que se ofrecerán. Nuestros desayunos son productos tangibles ya que el 
consumidor tendrá la elección para elegir el producto que vaya acorde a su necesidad. 
 
Figura 38 Dimensiones de producto 
Fuente: Elaboración propia 
La tendencia de los consumidores es la necesidad de contar con una variedad de 
opciones de alimentos y bebidas que aporten a los consumidores soluciones positivas 
que puedan incorporar a sus definiciones personales y flexibles de salud y bienestar. 
Esto crea oportunidades de mercado para una variedad de formatos, formulaciones y 
tamaños de porciones de alimentos y bebidas que brinden a los consumidores opciones 
que puedan adaptar a sus planes de comer saludable a la hora del desayuno, contribuir 
en sus planes dietéticos para aquellos que tengan ese objetivo. De hecho, los 
consumidores que buscaran ingredientes, productos y combinaciones que les reporten 
beneficios emocionales, físicos y nutricionales. 
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A continuación se presenta el logo y análisis de las características del mismo, así como 
la esencia de la marca y argumentos de los colores elegidos. 
Figura 39 Logo THANI 
Fuente: Elaboración propia 
El nombre elegido para la marca, es una palabra en quechua que significa “sano”, “que 
goza de buena salud”. Thani, representa la imagen que la empresa desea comunicar a 
sus clientes, posicionándose en la mente del consumidor como productos saludables e 
invitándolos a llevar una vida en equilibrio.  
Por otro lado, se consideró que la empresa lleve el nombre en quechua para prevalecer 
la identidad peruana e integración cultural. 
El logo ha sido diseñado con la finalidad de expresar de una manera amigable el ADN 
de la empresa, conectando a los clientes con la marca. 
Los colores seleccionados simbolizan el entusiasmo y esperanza de contribuir con el 
cambio de un estilo de vida que permita el equilibrio en las personas y en la ecología. 
 Verde, porque representa la naturaleza, equilibrio y esperanza. La empresa 
aparte de enfocarse en productos naturales también tiene la filosofía de 
preservar el medio ambiente trabando con envases biodegradables. 
 Naranja, porque significa creatividad, entusiasmo, ánimo y éxito. Además de 
estar relacionada a la alimentación sana y estimula el apetito. 
5.4.2 Diseño de producto / servicio 
El diseñar el producto es una de las piezas más importantes del negocio pues en este 
caso la carta de productos ayuda al comensal a decidir si consumirá nuestro producto o 
no y sobre todo decidir qué comer. Se dice que es el momento en que la clientela inicia 
la experiencia gastronómica. Nuestra carta de productos es una herramienta clave de 
promoción, publicidad y marketing para nuestro negocio.  
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La variedad que se ofrecerán es una extensión de la marca de nuestro modelo de negocio, 
y como tal debe reflejar no solo los platos que conforman la carta, sino también su 
esencia y su mensaje. 
Para que esa herramienta dé los resultados esperados, la carta debe estar diseñada 
inteligentemente. Para lograr esto se debe comunicar en qué consiste la marca  THANI, 
y ser coherente con los colores y tonalidades que se han planteado anticipadamente. Para 
realizar una presentación de calidad se deben considerar los siguientes puntos: 
 Dejar el diseño de la carta en manos de un profesional. 
 Considerar que es una inversión y no un gasto. 
 El diseño debe ser breve y claro, es decir no se deberá robar demasiado tiempo al 
cliente sumergiéndolo en una catarata de productos. Los combos deben ser 
selectivos en la oferta. 
 Se crearán categorías inteligentes, al decir sobre las categorías se debe considerar 
que es lo que se desea llamar la atención ya que las propuestas confusas u 
organizadas de manera ilógica causaran molestias a los clientes. 
 Se destacaran los productos estrella, en todo negocio existen una serie de 
productos “estrella”, que suelen ser mucho más rentables y además son muy 
populares. Se intentará destacar los combos a nivel visual dentro de la carta para 
inducir a los clientes a su elección.   
Al diseñar la carta de productos a ofrecer se tendrá en cuenta clasificarlos en tres 
categorías:  
 Estrellas: (alta rentabilidad y alta popularidad)  
Estos son aquellos combos que serán enfatizados y destacados en la carta. 
 Caballos de batalla: (baja rentabilidad y alta popularidad) 
Son aquellos productos populares que los clientes no necesitan que se les recuerde. 
 Puzles: (alta rentabilidad y baja popularidad) 
Estos productos pueden necesitar ser renombrados o enfatizados tanto en la carta y 
por el personal de servicio. 
Por fines académicos, se presentará el contenido de los combos que se han diseñado y 
que se ofrecerán como propuesta de valor en THANI. 
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Figura 40 Combo 1 
Fuente: Elaboración propia 
 
Figura 41 Combo 2 
Fuente: Elaboración propia 
 
Figura 42 Combo 3 
Fuente: Elaboración propia 
48 
 
 
Figura 43 Combo 4 
Fuente: Elaboración propia 
5.4.3 Estrategia de precios (Análisis de costos, precios de mercado) 
Para poder lograr definir cuál es sería el precio ideal de los combos que serán ofrecidos 
en THANI, se ha considerado evaluar tres variables que sustenten y permitan definir una 
estrategia de precios apropiada. 
 
Figura 44 Técnicas para definir estrategia de precios 
Fuente: Elaboración propia 
 Costeo Directo de Precios 
Para poder elaborar este costeo, se consideraron los cuatro combos estrella que 
se planea ofrecer en primera instancia en nuestro negocio. 
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Tabla 2 
Costeo Directo de precios 
 
 Benchmarking 
A continuación se presentan algunos negocios que ofrecen una propuesta de valor 
semejante a la que nosotros tenemos. Se revisaron algunos elementos que se debe tomar 
en cuenta de los competidores que están en el distrito de San Isidro. 
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Figura 45 Eureka Café Lúdico 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
51 
 
 
Figura 46 Yerba 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 47 Espacio By An 
Fuente: Elaboración propia 
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 Resultados de encuestas realizadas 
Tabla 3 
Resultado de encuestas 
 
Según las encuestas realizadas, el 47% de las personas están dispuestas a consumir los 
desayunos saludables. 
5.4.4 Estrategia comunicacional 
La estrategia utilizada por la empresa está conformada por un marketing directo, pues 
en la actualidad el internet es vital para los negocios, permite una difusión masiva y 
reduce costos. 
 Utilizar internet como medio de difusión y promoción de la marca, además de 
base para la comunicación a través de las redes sociales. Hacer ofertas especiales 
con el 30% de descuento y sorteos de desayunos para atraer a más seguidores. 
 Impulsar y promocionar los desayunos saludables a base de productos naturales y 
nutritivos a empresas ubicadas en el distrito de San Isidro. 
 Transmitir la imagen de la empresa, valores y responsabilidad social, para brindar 
seguridad en el mercado, para lo cual se tomará fotos del producto listo para 
distribuir y las imágenes se colgaran en las redes sociales. 
 Crear una comunicación directa entre cliente y en la empresa de una manera 
trasparente, para identificar sus gustos y preferencias, es decir, crear un buzón en 
la redes sociales de sugerencias y reclamos. 
 Lanzar campañas de vida saludable a través de Facebook e Instagram, para lo cual 
el cliente puede realizar hashtags y compartir con tres de sus contactos y entrará 
al sorteo de un desayuno Thani. 
 Postear en nuestras redes sociales consejos para tener una buena alimentación, 
indicando los beneficios, propiedades y valor nutricional de cada fruta y verdura. 
 Crear un blog con recetas y videos informativos que fomenten la interacción en 
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las redes sociales a fin de hacernos conocidos y mantenernos presentes en la mente 
de los consumidores. 
Las redes sociales juegan un rol indispensable en el E Commerce, puesto que permiten 
una rápida y efectiva comunicación entre usuario y empresa, dando la oportunidad para 
establecer la calidad de la marca e informar las características del producto de una 
manera transparente al público objetivo, de tal forma que ambos se benefician, los 
usuarios pueden comentar sus satisfacciones o realizar retroalimentación que permite a 
la organización seguir creciendo en el mercado. 
Se considera que el excelente uso de las TIC´S es fundamental para lograr un 
posicionamiento idóneo en la mente del consumidor. 
 Página web: Se creará una página web amigable  para transmitir la visión y misión 
de la empresa. La información sobre los productos a ofrecer será transparente, 
actualizada  e interconectada con las redes sociales, de tal manera que se brinde la 
misma información. 
 Tarjetas de presentación: se elaborará tarjetas con el logo de la empresa y datos 
resaltantes, como teléfono, dirección y redes sociales. 
 Facebook e Instagram: Se realizará publicaciones diarias, además de anuncios y 
campañas, promocionando la marca y los productos.  
 E mailing: Se enviará correos personalizados, para captar la atención de los 
clientes, los días miércoles y jueves entre las 16:40 y 18:00 horas,  puesto que se 
considera un momento idóneo para que los clientes puedan revisar sus correos sin 
interrumpir sus horas de trabajo. Ya que ello nos permitirá tener una comunicación 
más asertiva, y por otro lado es una manera más económica de fidelizar a un 
cliente. 
 Google Adwords: Se segmentará la publicidad por perfil de búsqueda con palabras 
claves, tales como “desayuno saludable”, “desayuno nutritivo”, “delivery”, etc. 
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Figura 48 Presentación THANI (Instagram) 
Fuente: Elaboración propia 
 
Figura 49 Presentación THANI (Instagram) 
Fuente: Elaboración propia 
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5.4.5 Estrategia de distribución 
La estrategia principal de la empresa será  la distribución directa, mediante el servicio 
de delivery, puesto que le permite reducir costos al no contar con un local de atención 
al público. Por otro lado, se utilizará la estrategia de distribución selectiva, puesto que 
las actividades se llevarán a cabo en San Isidro (Coronel Odriozola), cerca al centro 
financiero del distrito. El objetivo es ganar participación en el mercado y escalar al 
distrito de Miraflores, para ampliar la capacidad de atención en un mediano plazo. 
La elaboración de los combos se realizará en un local otorgado por uno de los accionistas 
de la empresa, se contará con dos chefs, quienes prepararán los pedidos que cada cliente 
solicite por la web. Las compras de la materia prima, como frutas y verduras serán en el 
mercado mayorista de Santa Anita. La entrega de los pedidos se realizará en envases 
biodegradables para contribuir con el medio ambiente. Los productos serán llevados vía 
delivery al lugar donde labore el cliente, cumpliendo con lo solicitado y en la hora 
establecida. 
5.5 Plan de Ventas y Proyección de la Demanda 
Tabla 4 
Proyección de la demanda (primer año) 
 
Para poder elaborar el plan de ventas se ha considerado un incremento del 5% anual 
como mínimo, de acuerdo a las proyecciones del Reporte Macro del MEF. 
Tabla 5 
Proyección anual de ventas 
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De la muestra de 384 personas del sector N° 4, el 47% respondió que sí estaría dispuesto 
a adquirir los desayunos  saludables, lo cual hace un total de 180 desayunos al día que 
representa la demanda inicial.  Para poder calcular la demanda anual se debe tener en 
cuenta que la población flotante solo acude al distrito de San Isidro de lunes a viernes, 
lo cual significa que se debe considerar solo 20 días útiles. Otro factor importante, es 
que al año gozan de 1 mes de vacaciones, lo cual hace que solo  se deba tener en cuenta 
11 meses al año y para efectos del cálculo monetario se considera el precio promedio de 
los 4 combos que se ofrecen en la carta. La forma de pago de los combos se realizará en 
efectivo, tarjeta de crédito y/o débito.  
Según el INEI, en el primer trimestre del 2017, el 28% de la población de 6 años a más 
de edad accedió al uso de internet exclusivamente por teléfono móvil, 10 % más que en 
el primer trimestre del año 2016. Así mismo, el 19% accedió a internet desde el hogar y 
teléfono móvil registrándose un incremento del 5.7% porcentuales. Estas estadísticas 
indican que el uso de internet se ha incrementado de manera exponencial en el Perú y 
es un mercado al cual se puede acceder, estudiar y trabajar fácilmente mediante las 
herramientas de los motores de búsqueda que se encuentran en internet y se encuentra 
disponible para ser trabajado a muy bajos costos.  
Asimismo, hemos podido encontrar diferentes herramientas estratégicas de Social 
Media que las grandes empresas han utilizado para el incremento de sus ventas. Thani 
puede utilizar algunas de estas estrategias en Social Media previamente a su lanzamiento 
en enero del 2020. 
Algunas de estas herramientas son fortalecer la imagen de marca: crear videos divertidos 
e informativos que se viralicen en las redes sociales de manera que se posiciones en la 
mente de los prospectos y se logren más visitas de internet. Promover las ventas online: 
proporcionar todos los medios y facilidades para que la gente pueda pagar por internet 
y aplicaciones móviles. Estudiar el mercado: estudiar los resultados de los reportes de 
Analytics, y tomar decisiones para una mejor utilización de las redes sociales e internet. 
Fidelización del cliente: captar a los clientes y premiarlos con promociones y 
facilidades. Captación de leads: a través los Blogs, Landing Page, blogs y entre otros 
instrumentos de las redes sociales, asimismo, captar siempre algún dato del usuario para 
llamarlo e informarlo. 
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Por este motivo es que consideramos que utilizando estas herramientas podemos asegurar que las ventas crecerán de manera rápida una vez iniciadas 
las operaciones del negocio.  
A continuación se presenta el detalle de ventas mensual del primer año según el porcentaje de participación de cada combo y su respectivo precio: 
 Tabla 6  
Detalle de ventas mensual del primer año 
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5.6 Presupuesto de Marketing 
Tabla 7  
Presupuesto de Marketing 
 
En el presente presupuesto de marketing se detalla los gastos en los que se va incurrir a fin de poder aplicar las estrategias de comunicación 
establecidas. Para tal fin se ha evaluado realizar una inversión inicial durante el año cero para la creación del logo y página web. Los demás gastos 
de marketing ya se consideran de manera mensual y se especifican mes a mes durante el primer año. A partir del 2021 se hace una proyección del 
presupuesto consideran un aumento del 5% anualmente tal como se consideró para el plan de ventas.
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6 PLAN DE OPERACIONES 
El plan de operaciones tendrá como finalidad establecer  los estándares que se deberán 
seguir a fin de lograr una producción continua y eficiente. Los principales factores que 
se tomaran en cuenta es la calidad de los productos, lo cual está relacionada a la 
propuesta de valor. 
6.1 Políticas de operaciones 
6.1.1 Calidad 
Es indispensable que desde la recepción de la materia prima hasta la entrega del 
producto final se verifique que se haya cumplido con el control requerido para asegurar 
que los alimentos producidos sean inocuos y aptos para el consumo humano. Cada 
proceso involucrado debe  tener altos estándares de control que sean  eficaces y 
constante. Como primera regla básica es que solo personal autorizado puede entrar en 
contacto durante el proceso de producción y/o entrega del producto. Así mismo, antes 
de manipular algún alimento se debe cumplir con el correcto lavado de manos.  
Durante el proceso de recepción de materia prima e ingredientes, el personal encargado 
deberá estar capacitado a fin de identificar el buen estado de los productos y con ello 
definir si los acepta o se devuelven al proveedor. Además, se llevará un registro de cada 
alimento recepcionado, en este registro se detallará de donde proviene, fecha de ingreso, 
características, condiciones de manejo y conservación.  
Para el control de calidad del proceso de almacenamiento, se tendrán almacenes limpios, 
desinfectados, ventilados y protegidos contra el ingreso de animales ya sean insectos o 
roedores. Para tal fin, solo se usaran productos autorizados por el Ministerio de Salud y 
serán custodiados en un lugar lejano a los alimentos.  
En cuanto, a los alimentos, estos serán rotulados con la fecha de ingreso,  fecha de 
caducidad y fecha de salida del almacén, ya que se trabajará bajo el principio  que el 
primer alimento que ingresa es el primero en salir. Por otro lado, los equipos de 
refrigeración se realizarán un control diario de las temperaturas a fin de asegurar la 
conservación de los alimentos.  
Durante el proceso de preparación de los alimentos, las hortalizas y grutas se lavaran 
utilizando agua potable para posteriormente desinfectarlas con desinfectantes 
comerciales aprobados por el Ministerio de Salud y luego se enjuagaran con agua 
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potable. En cuanto a los alimentos como pollo o carne se someterán al proceso de 
cocción respectivo respetando las temperaturas consideradas para carnes y aves. Los 
utensilios que se vayan a utilizar como tablas, cubiertos para corte, trozado o fileteado 
o para alimentos cocidos o crudos serán utilizados exclusivamente para tales fines, 
lavados luego de su uso, desinfectados cada cierto tiempo y de ser el caso deberán ser 
renovados.  
Finalmente, se realizarán auditorias sanitarias de manera sorpresiva como mínimo dos 
veces por mes. 
 
Figura 50 Cinco Claves para la inocuidad de los alimentos 
Fuente: Marcobpm 
 
Figura 51 Gráfico de Temperaturas para el crecimiento bacteriano 
Fuente: Marcobpm 
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6.1.2 Procesos 
Los principales procesos que se detallaran son el proceso de pedido por parte del cliente, 
la preparación de la opción escogida  y la entrega del producto final. 
En el primer proceso, que es el pedido de cliente, se inicia cuando el cliente revisa la 
carta y evalúa que combo desea adquirir. Si optara por no comprar ningún combo, el 
proceso culmina en ese punto. Sin embargo, si decide adquirir el producto, se genera 
una orden que va al área de producción. Es en ese punto que inicia el proceso de 
preparación del pedido, que tiene como principales actividades la preparación del 
combo escogido de acuerdo a las especificaciones y controles de calidad establecidos. 
Una vez esté conforme la elaboración se deriva al área de empaque, que se encargara de 
envolver cada producto del combo de manera adecuada a fin de que llegue a su destino 
en perfectas condiciones y no se presente ningún incidente durante su traslado. Si todo 
está correcto, el pedido ya empacado será entregado al motorizado. En ese punto se 
inicia el último proceso, que es entrega de pedido. La persona  a cargo de trasladar el 
desayuno hasta el punto de entrega especificado por el cliente es el motorizado, quien 
una vez finalizada la entrega debe regresar al local. 
6.1.3 Planificación  
Dado el giro del negocio y considerando que la materia prima a usar para la preparación 
de los diferentes combos de desayuno son de fácil obtención. Es decir, las verduras y 
frutas a requerir se pueden adquirir en diversos puntos de distribución. Por lo cual, Thani 
puede no depender de un solo proveedor. De tener algún inconveniente con el proveedor 
elegido, se tiene un gran número de alternativas para sustituirlo. Así mismo, se debe 
tener en cuenta que por lo perecibles que son los alimentos, estos serán adquiridos en 
cantidades precisas y de manera interdiaria a fin de no tener grandes cantidades en stock 
y que se puedan malograr. Es por ello, que se concluye que no aplica definir políticas 
de planificación. 
6.1.4 Inventarios  
Dado el giro de la empresa, se tendrá como principal política de inventario tener 
productos frescos y en buen estado, ya que caso contrario se puede afectar la salud de 
los clientes y ello perjudicaría la imagen de la empresa. Para ello, se abastecerá de 
manera interdiaria las frutas y vegetales, ya que son productos perecibles y su tiempo 
de vida es reducido y  pasando cierta cantidad de días, el sabor puede cambiar según el 
estado de las frutas o vegetales.   
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Para los productos lácteos o empacados, el abastecimiento será semanal. Se deberá 
revisar en todo momento la fecha de vencimiento  a fin de no adquirir productos con 
fecha de caducidad muy próxima. 
Por otro lado, se tiene como principio que el primer producto que se compra, debe ser 
el primero en usarse a fin de tener un adecuado nivel de rotación y no generar posibles 
mermas.  Así mismo, se debe realizar un inventario al finalizar el día con el objetivo de 
llevar un adecuado control de los insumos usados en el día y los que están quedando. 
Otro motivo, es revisar el estado de los productos y de encontrarse alguna merma, ésta 
debe ser desechada previo registro en el cuaderno de control. El reporte de inventario 
deberá ser auditado de manera sorpresiva y se confrontará con el stock en físico a 
primera hora del día a fin de corroborar que los datos consignados sean correctos, ésta 
auditoría se realizará entre una o dos veces a la semana. 
6.2 Diseño de las instalaciones 
Para el negocio no se contará en un inicio con instalación propia, se comenzará con un 
alquiler de local, la cual será registrada en SUNAT como la dirección legal. 
6.2.1 Localización de las instalaciones 
Se considera que el propósito de la locación es encontrar una ubicación idónea para el 
proyecto, buscando obtener grandes beneficios a comparación de otras alternativas. Por 
lo que se ha elegido el local de la calle Coronel Odriozola 151- San Isidro, bajo la 
calificación de cuatro criterios que la empresa considera fundamental para minimizar 
costos y una excelente rentabilidad del negocio, a los cuales se le ha asignado un grado 
de importancia del 1 al 4 ( según se detalla en la leyenda) 
 Cercanía a los clientes: para la entrega del producto en un tiempo corto. 
 Costo de alquiler: local con menos costo de alquiler para minimizar costos que 
no se encuentren en centros comerciales. 
 Ubicación: fácil acceso a la empresa, lugar céntrico y accesible a público 
objetivo. 
 Acceso a proveedores: para obtener abastecido a la empresa en tiempos 
ideales. 
a. Local N° 1.  
Local ubicado en la calle Coronel Odriozola 151- San Isidro, cuenta con un área de 88 
m2, lugar céntrico y de fácil acceso. 
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Figura 52 Ubicación del local N° 1 
Fuente: Google Maps 
b. Local N° 2 
Local ubicado en la  Av. Flora Tristán  N° 410- San Isidro, cuenta con una área de 
120m2. 
 
 
Figura 53 Ubicación del local N° 2 
Fuente: Google Maps 
c. Local N° 3.  
Casa de una de las accionista de la empresa, ubicado en la Av. Horacio Urtega 2024- 
Jesús María con una área de 165m2. 
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Figura 54 Ubicación del local N° 3 
Fuente: Google Maps 
A continuación se muestran los criterios que se tomaron en consideración para elegir la 
ubicación del proyecto de negocio THANI: 
Tabla 8  
Criterios para la elección de la localización  
 
 
6.2.2 Capacidad de las instalaciones  
Se utilizó el método de Guerchet para calcular el espacio físico que se requiere como 
planta de producción y cocina, con el cual se pueda preparar 384 desayunos diarios 
según lo proyectado por la empresa. 
Lo estimado para dicha proyección es un área de 26m2, según lo detallado en la 
siguiente tabla. 
VALOR PONDERADO VALOR PONDERADO VALOR PONDERADO
CERCANIA A LOS CLIENTES 0.3 4 1.2 3 0.9 4 1.2
COSTO DE ALQUILER 0.3 3 0.9 3 0.9 3 0.9
UBICACIÓN 0.25 3 0.75 2 0.5 2 0.5
ACCESO DE PROVEEDORES 0.15 3 0.45 2 0.3 3 0.45
TOTAL 1 3.3 2.6 3.05
CRITERIOS PARA LA ELECCIÓN DE LA LOCALIAZCION
FACTORES PORCENTAJE
LOCAL 1 LOCAL 2 LOCAL 3
GRADO DE IMPORTANCIA SIGNIFICADO
4 Muy importante
3 Importante
2 Poco importante
1 Sin importancia
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Tabla 9  
Cálculo del tamaño de la planta 
 
 
6.2.3 Distribución de las instalaciones 
El local donde se llevará acabo las operaciones del negocio, posee una extensión de 
88m2, la cual será distribuida en las diferentes áreas. 
 Área Administrativa, equipada con 1 escritorio grande, 4 sillas, 1 impresora, 4 
laptops, 2 celulares.  
 Área de cocina: 1 extractora, 1 cocina, 1 refrigeradora, 1 congeladora, 1 
licuadora, utensilios necesarios (ollas, sartén, cuchillos, tablas), lava platos, etc. 
 Área de producción, mesa grande para el despacho de los productos. 
 Área de Almacén, estantes para distribuir la materia prima. 
 Área de coordinación, también será utilizada para capacitaciones y asesorías. 
 Servicios Higiénicos, 1 para damas y 1 para caballeros. 
 
CANT. MATERIALES Y EQUIPOS LARGO ANCHO  ALTO n N  Ss Sg Se St
1 Congelador vertical 600 Lts 1.8 0.9 1.25 0.00 1.00 1.62 1.62 0.39 3.63
1 Lavadero de dos pozas 1.4 0.6 0.9 0.00 1.00 0.84 0.84 0.11 1.79
1 Refrigeradora 460 Lts 0.9 0.9 1.75 0.00 1.00 0.81 0.81 0.10 1.72
1 Cocina industrial 4h 1.8 0.6 0.7 1.00 2.00 1.08 2.16 0.35 3.59
1 Plancha sanguchera de acero inoxidable 1.2 0.7 0.9 0.00 1.00 0.84 0.84 0.11 1.79
Mesas de trabajo 1.2 0.6 0.9 2.00 1.00 0.72 0.72 0.08 1.52
Mesas de trabajo 1.2 0.6 0.9 2.00 1.00 0.72 0.72 0.08 1.52
1 Mesa de trabajo con repisa 2.5 0.6 0.9 2.00 2.00 1.50 3.00 0.68 5.18
Estantería vertical de acero 2.3 0.35 1.8 0.00 1.00 0.81 0.81 0.10 1.71
Estantería vertical de acero 2.3 0.35 1.8 0.00 1.00 0.81 0.81 0.10 1.71
Estantería vertical de acero 2.3 0.35 1.8 0.00 1.00 0.81 0.81 0.10 1.71
25.87TOTAL
CALCULO DEL TAMAÑO DE LA PLANTA
VARIABLESDIMENSIONESPRODUCCION Y COCINA
3
2
Variables Denominación Fórmula
n Número de trabajadores
N  Número de lados
Ss Superficie estática (m2) Largo * ancho
Sg Superficie gravitación (m2) SS*N
Se Superficie evolución (m2) (Ss*Sg)*K
St Superficie total (m2) Ss+Sg+Se
K Coeficiente de evolución 0.15
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Figura 55 Distribución de las instalaciones 
Fuente: Elaboración propia 
6.3 Especificaciones Técnicas del Producto / servicio 
 
Figura 56 Ficha Técnica de cocina 
Fuente: Elaboración propia 
RECETA : COMBO 1 NOMBRE:  DESAYUNO THANI
CANTIDAD INGREDIENTES
200 gr piña
1und manzana
150 ml leche fresca
2 cdas semillas de chía
1 cda avena
1/2 cda miel
1/2 cda platano
FICHA TÉCNICA COCINA
COMPOSICIÓN
Zumo de frutas
Avena con  fruta y chía
Galleta de avena / muffins de quinua /barritas energéticas
Se terciarizara la producciÓn
Producto
Zumo de frutas
Avena de fruta y chía
*Galleta de avena / muffins de 
quinua/ barritas energeticas
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Figura 57 Ficha Técnica de cocina 
Fuente: Elaboración propia 
 
Figura 58 Ficha Técnica de cocina 
Fuente: Elaboración propia 
RECETA : COMBO 2 NOMBRE:  DESAYUNO PONTE SHAPE
CANTIDAD INGREDIENTES
200 gr Fruta
1/2 cda miel
45 gr Almendras
1/2 cda miel
1 huevo
200 gr espinaca
1 Taza avena en copos
1 Platano
FICHA TECNICA COCINA
COMPOSICIÓN
Zumo / leche de almendra
Enrollado u omelette de verduras
Bol de avena con fruta
PRODUCTO
Zumo
Leche de almendra
Omelette de verduras
Bol de avena con fruta
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Figura 59 Ficha Técnica de cocina 
Fuente: Elaboración propia 
6.4 Mapa de Proceso y PERT 
Según la revista digital Conexión ESAN, el mapa de procesos de toda empresa recoge 
la interrelación que existe entre el conjunto de actividades y recursos interrelaciónales 
que transforman los elementos de entrada en elementos de salida aportando valor para 
el usuario.  En el caso de la propuesta de negocio Thani la empresa muestra un mapa de 
procesos que le permite contar con una perspectiva general, ubicando cada proceso en 
el marco de la cadena de valor. Simultáneamente relaciona el propósito de la 
organización con los procesos que lo gestionan, de modo que sirven como una 
herramienta de aprendizaje para los trabajadores de la organización.  
 
 
 
RECETA : COMBO 4 NOMBRE:  DESAYUNO EXPRESS
CANTIDAD INGREDIENTES
200 gr palta
2 tazas espinaca
2 hojas col
2 onzas zumo de limon
1.5 taza  agua
1/3 taza  avena en hojuelas
3 claras
1 cda stevia
1/4 taza agua
1/2 taza quinua cocida
150 gr yogur griego
3 unid fresas
1unid manzana picada
*Tostadas : Se compraran a un proveedor
Batido
Panqueque
Ensalada de quinua y fruta
FICHA TÉCNICA COCINA
COMPOSICIÓN
Batido
Tostadas o panqueques 
Ensalada de quinua y fruta
Producto
70 
 
Tabla 10  
Mapa de procesos 
 
En la propuesta de negocio de delivery de desayunos saludables Thani, existen tres tipos 
de procesos, los estratégicos que son los que marcan las directrices de la organización, 
sirven de soporte para la toma de decisiones relacionadas a la planificación y las 
estrategias, y estas son las actividades de los procesos de Marketing, Ventas, Innovación 
y Responsabilidad Social que son los que ayudaran al posicionamiento de la marca  
Los procesos clave, u operativos son los que están directamente relacionados con los 
servicios que se prestan y en consecuencia orientados al cliente/usuario. Centrados en 
aportar valor, su resultado es percibido directamente por el cliente o usuario. En el caso 
de Thani los procesos que intervienen en estas áreas de operación del negocio son 
Compras, Almacenamiento de Insumos, Preparación de Combos, Atención al Cliente.  
Finalmente, los procesos de soporte que son los que se llevan a cabo en las actividades 
realizadas en las áreas de Recursos Humanos, Administración y Finanzas y 
Distribución.  
 
 
 
VENTAS MARKETING INNOVACION RESPONSABILIDAD 
SOCIAL 
COMPRAS ALMACENAMIENTO DE 
INSUMOS
PREPARACION DE 
COMBOS
ATENCION AL 
CLIENTE
ADMINISTRACION DE 
PERSONAL 
CONTABILIDAD Y 
FINANZAS
DISTRIBUCION
MAPA DE PROCESOS
PROCESOS ESTRATEGICOS
PROCESOS OPERATIVOS
PROCESOS DE APOYO
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Tabla 11  
Esquema Pert Thani 
 
 
Figura 60 Esquema Pert Thani 
Fuente: Elaboración propia 
ID ACTIVIDAD PRECEDENTE
A Verificar insumos, prender cocinas, hervir agua  ‐
B Lavar y picar fruta para todos los combos A
C Cocinar avena A
D Batir huevos y preparar panqueue/tostada A
E Hervir y deshilachar pollo combo 3 A
F Preparar zumo fruta combo 1 y 3 B
G Preparar batido fruta  combo 2 B
H Preparar ensalada de fruta combo 2,3,4 B
I Preparar Burrito combo 3 E
J ARMAR COMBO 1 ( adicionar galleta/muffin) C,F
K ARMAR COMBO 2 G,D
L ARMAR COMBO 3 H,I
M ARMAR COMBO 4 H,C
N ENPAQUETADO  J,K,L
O DESPACHO M
25
25
25
25
20
25
PERT  DESAYUNOS SALUDABLES THANI
TIEMPO DE EJECUCION (MINUTOS)
30
30
25
25
40
20
20
20
20
60 20 80
F
70 90
30 30 60
B 60 20 80
40 70 G
70 90
60 20 80 80 25 105
H J
70 90 90 115
  30 25 55
C 80 25 105
65 90 K
90 115
0 30 30 30 25 55 115 25 140 140 20 160
A D 90 25 115 N 0
0 30 65 90 L 115 140 140 160
90 115
30 40 70 70 20 90
E I 80 25 105 I= 160 Minutos
30 70 70 90 M
90 115
PERT DESAYUNOS SALUDABLES THANI (Q=384)
INICIO FINAL
RUTA CRITICA: A, E, I, L, M, N,O
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6.5 Planeamiento de la Producción 
6.5.1 Gestión de compras y stock 
Todas las frutas serán compradas diariamente para la elaboración de los jugos de frutas, 
zumos y ensaladas de fruta. El pollo se comprará semanalmente y se utilizará la pechuga, 
en filetes por su repica cocción y menor probabilidad de deteriorarse rápidamente. La 
avena utilizada se comprará de supermercados revisando su fecha de vencimiento, y 
utilizando todo el producto diariamente.  
Todo se preparará el mismo día de la venta, diariamente el stock debe ser cero. Las 
galletas de avena se comprarán frescas de un proveedor, igualmente el pan de molde se 
comprará en una panadería del mismo día.  
6.5.2 Gestión de calidad 
Todos los insumos se comprarán en establecimiento que ofrezcan garantía y calidad en 
los productos, el comprador debe revisar el estado de los insumos en el momento de 
cada compra para confirmar que los productos estén en buenas condiciones y no 
presenten deterioro por golpes. Los productos que ingresen al almacén serán revisados 
por el personal para confirmar su buen estado, en caso contrario serán devueltos al 
proveedor para cambiarlos.  
6.5.3 Gestión de los proveedores 
Se tendrá dos proveedores 
 Supermercados Peruanos S.A. quien proveerá el pollo, los huevos, los hongos, 
y especias, la avena, los muffins, las galletas de avena. 
 Mercado de Frutas de Santa Anita. La fruta deberá ser lo más fresca posible y se 
comprará de Plaza vea también en caso de necesitarse con urgencia para el día 
siguiente.  
También se comprarán los envases y empaques del Mercado Central para comprar al 
por mayor (millares) y sea más económico.  
6.6 Inversión en activos fijos vinculados al proceso productivo 
Todos los enseres que se deben adquirir para nuestra propuesta de negocio están 
dirigidos a ser las herramientas más adecuadas para facilitar el proceso de elaboración 
de los desayunos Thani. 
Todos estos artefactos, los activos fijos que y enseres serán de propiedad de la empresa 
y se considera comprar los artefactos de la mejor calidad y presentación.  
73 
 
La inversión en activos fijos considerada por el equipo de trabajo de Thani es de S/. 
24,755 soles y se detalla de la siguiente forma:   
Tabla 12  
Inversión en activos fijos 
 
6.7 Estructura de costos de producción y gastos operativos 
A continuación se presentan los costos de producción de algunos de los combos 
propuestos en nuestra carta con la finalidad de realizar la proyección respectiva. 
 
 
N° Artículo Cantidad
Precio 
Unitario
Precio Total
1 Congelador vertical 1 2,499.00S/.   2,499.00S/.      
2 Lavadero de dos pozas 1 2,360.00S/.   2,360.00S/.      
3 Refrigeradora 1 999.00S/.      999.00S/.          
4 Mesas de trabajo 2 1,500.00S/.   3,000.00S/.      
5 Cocina industrial 4h 1 1,450.00S/.   1,450.00S/.      
6 Mesa de trabajo con repisa 5 niveles 1 1,950.00S/.   1,950.00S/.      
7 Plancha sanguchera 1 1,200.00S/.   1,200.00S/.      
8 Selladora de vasos descartables 1 400.00S/.      400.00S/.          
9 Campana extractora 1 3,650.00S/.   3,650.00S/.      
10 Extractores de aire industriales de 16 pulgadas 2 420.00S/.      840.00S/.          
11 Estanteria vertical de acero 3 1,200.00S/.   3,600.00S/.      
12 Secadores de manos 2 70.00S/.          140.00S/.          
13 Licuadora con capacidad de 21 1 600.00S/.      600.00S/.          
14 Balanza de reposteria 2 80.00S/.          160.00S/.          
15 Cucharon de acero 1 3.00S/.            3.00S/.              
16 Espumadora de aluminio #15 1 22.00S/.          22.00S/.            
17 Cuchara para despacho de 1/4 kg 2 5.00S/.            10.00S/.            
18 Coladores x 3 piezas 3 5.50S/.            16.50S/.            
19 Cuchillo carnicero 10" 2 27.00S/.          54.00S/.            
20 Cuchillo carnicero 12" 2 32.00S/.          64.00S/.            
21 Cuchillo tallador 2 26.00S/.          52.00S/.            
22 Espátula de hamburguesas 6" x 3" 1 30.00S/.          30.00S/.            
23 Tazón de acero 0.71 5 15.00S/.          75.00S/.            
24 Tazón de acero 31 3 25.00S/.          75.00S/.            
25 Jarra de vidrio 1L 3 15.00S/.          45.00S/.            
26 Tablas para picar 4 22.50S/.          90.00S/.            
27 Cubiertos set completo 1 60.00S/.          60.00S/.            
28 Tetera acero inoxidable 2 80.00S/.          160.00S/.          
29 Sistema de cámara de seguridad 1 1,150.00S/.   1,150.00S/.      
Total 24,754.50S/.    
INVERSION EN ACTIVOS FIJOS
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Tabla 13  
Combo 1 
 
Tabla 14  
Combo 2 
 
Previamente al inicio de las actividades propias del negocio, se debe realizar la 
constitución de la empresa, tramitar y pagar todas las licencias que la Municipalidad de 
San Isidro le exige a todos los negocios que operan en el distrito, a fin de cumplir con 
las normas de seguridad, higiene, y brindar a los trabajadores y usuarios el mejor 
ambiente.  
Adicionalmente se considerarán los gastos del estudio de mercado que se encargó a una 
empresa del rubro, los registros de la marca en INDECOPI, el registro sanitario de 
DIGEMID, las licencias de funcionamiento que la Municipalidad de San Isidro exige a 
todo negocio que opera en el distrito.  
No. Ingredientes Cantidad
Precio 
Unitario
Costo total
1 Piña 200gr Kilogramo 200 0.20 2.50S/        0.50S/         
2 Manzana 1 unidad Unidad 1 1.00 0.80S/        0.80S/         
3 Leche fresca 150 ml Litro 150 0.15 2.70S/        0.41S/         
4 Semillas de chia 2 cdas Kilogramo 15 0.02 3.50S/        0.05S/         
5 Avena 1 cda Kilogramo 10 0.01 7.20S/        0.07S/         
6 Miel 1/2 cda Kilogramo 10 0.01 28.00S/      0.28S/         
7 Plátano 1/2 cda Kilogramo 40 0.04 0.50S/        0.02S/         
2.13S/         
Unidad
TOTAL
Combo 1
No. Ingredientes Cantidad
Precio 
Unitario
Costo total
1 Palta 200 gr Kilogramo 200 0.20 2.20S/        0.44S/         
2 Espinaca 2 tazas Kilogramo 40 0.04 6.00S/        0.24S/         
3 Col 2 hojas Kilogramo 30 0.03 4.00S/        0.12S/         
4 Limón 2 onzas Litro 59 0.06 0.20S/        0.01S/         
5 Avena de hojuelas1/3 taza  Kilogramo 30 0.03 1.00S/        0.03S/         
6 Huevos 3 unidades Unidad 3 3.00 0.40S/        1.20S/         
7 Stevia 1 cda Kilogramo 3 0.003 150.00S/    0.45S/         
8 Quinua 1/2 taza Kilogramo 100 0.100 10.00S/      1.00S/         
9 Yogurt 150 gr Litro 150 0.150 5.20S/        0.78S/         
10 Fresas 3 unidades Unidad 3 3.00 0.30S/        0.90S/         
11 Manzana 1unid Unidad 1 1.00 0.80S/        0.80S/         
5.97S/         
Combo 2
Unidad
TOTAL
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A su vez, el local se acondicionará de manera que refleje la limpieza orden e higiene 
que todo negocio de comida debe proyectar para ser un lugar agradable y seguro de 
trabajo.  
Todos estos gastos son previos al funcionamiento se realizan por única vez los cuales 
suman S/. 11, 357.50 soles y se detallan a continuación: 
Tabla 15  
Gastos Pre operativos 
 
Los gastos operativos son aquellos que se realizaran mes a mes para el funcionamiento 
diario del negocio, se alquilara un espacio interno dentro de una casa amplia a fin de 
tener un centro de operaciones y también como oficina, de manera que cada miembro 
del equipo de trabajo tendrá acceso a monitorear la operación del negocio, los pedidos, 
y todos los registros que ello implica. 
Además, se considerará dentro de los gastos administrativos el pago de los costos fijos 
mensuales de los servicios de luz, agua, teléfono, internet y del servicio del equipo de 
pago portátil IZI pay, así mismo se incluirán los gastos propios del desarrollo e 
implementación de las herramientas digitales propias del negocio que permitan 
monitorear el estado de este.   
Los gastos operativos ascienden a S/: 4,550 y se detallan en el siguiente cuadro: 
 
 
 
Concepto Cant.
Costo 
Unitario
Valor Total
Minuta-Capital Social 1 350.00 350.00           
Estudio de Mercado 1 2,400.00 2,400.00        
Búsqueda y Reserva del Nombre 1 25.00 25.00            
Gastos Notariales y Registrales +letrero 1 765.00 765.00           
Costo de Libro Contable de 100 hojas 1 35.00 35.00            
Legalización de  hojas-Libros Contables 1 45.00 45.00            
Certificado de defensa civil 1 500.00 500.00           
Registo de Marca 1 424.00 424.00           
Derecho de Trámite - Anuncio Simple 1 457.00 457.00           
11,357.50      SUBTOTAL GASTOS PRE OPERATIVOS
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Tabla 16  
Gastos operativos 
 
El presupuesto para los intangibles como antivirus licencias de Windows y demás 
programas necesarios para el uso del software y aplicación de Thani, suman un total de 
S/. 1400 soles.  
Tabla 17  
Intangibles 
 
El total del presupuesto operativo suma S/. 17,700 soles. 
7  ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS 
7.1 Objetivos Organizacionales 
Los objetivos de una organización se determinan en base a su plan inicial o su dirección 
estratégica, es decir estarán alineados a la visión y misión de la empresa, y deben estar 
orientados a fortalecer la propuesta de valor y servicio diferenciado a los clientes. Los 
objetivos organizacionales también están alineados con los objetivos estratégicos:  
 Alcanzar un nivel de participación del 20% en el mercado de desayunos de 
manera que la idea de negocio sea escalable con la finalidad que gran parte de 
nuestro público objetivo pueda acceder a nuestra propuesta de valor. 
GASTOS OPERATIVOS Soles Tipo de Gasto
GASTOS FIJOS (Mensual)
Alquiler de local  1,500.00S/.      ADM
Luz  350.00S/.         ADM
Agua 200.00S/.         ADM
Telefono e Internet 180.00S/.         ADM
IZI pay  350.00S/.         VTA
Servicios Contables y Tributarios 1,000.00S/.      ADM
Seguro contra Incendio 220.00S/.         VTA
Gastos de Limpieza (fumigacion y otos) 250.00S/.         ADM
Otros gastos administrativos  100.00S/.         ADM
Pago de arbitrios 400.00S/.         ADM
Total 4,550.00S/.     
INTANGIBLES 
LICENCIAS  SOFTWARE ANTIVIRUS 1,000.00S/.     
APLICACIÓN SOFTWARE 400.00S/.        
Total 1,400.00S/.     
TOTAL PRESUPUESTO OPERATIVO  17,700.00S/.  
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 Mantener los estándares de calidad en los productos generando relaciones de 
confiabilidad con nuestros clientes de manera que nuestra marca se posicione y 
generar el valor del negocio esperado. 
 Consolidar a Thani como una empresa eficiente y ordenada en todos sus 
procesos a través de la optimización adecuada de sus recursos y procesos ágiles 
con un enfoque de crecimiento. 
 Alcanzar un nivel de 25% a 30% de rentabilidad durante los tres primeros años. 
 Consolidar un equipo de trabajo sólido con competencias de liderazgo, 
orientación a los resultados y vocación al servicio. Es por ello, que el personal 
que atenderá en Thani deberá contar con los requisitos básicos para reducir, 
controlar o eliminar los peligros que puedan impactar la inocuidad de los 
alimentos. 
 Contar con una carta de productos (desayunos) para todos los gustos sin dejar de 
lado la esencia principal de que sean saludables. 
7.2 Naturaleza de la Organización 
La naturaleza de la organización se ejecutará a través de implementar políticas de 
recursos humanos ya que el tenerlas implica el éxito dentro de la organización. En Thani 
se buscará tener un ambiente sano de armonía, confianza logrando que los trabajadores 
se sientan cómodos y motivados, el tener una buena comunicación desde los puestos 
directivos, hasta los puestos de menor rango.  
El personal estará en el puesto adecuado ya que de esta manera se obtendrá mayor 
productividad y se tomarán mejores decisiones y esto se verá reflejado en el 
posicionamiento en el mercado. 
7.2.1 Organigrama 
A continuación se presenta el organigrama de la empresa, se identificarán las posiciones 
esenciales para el correcto funcionamiento de la misma 
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Figura 61 Organigrama Thani 
Fuente: Elaboración propia 
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7.2.2 Diseño de Puestos y Funciones 
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Figura 62 Perfil de puesto Gerente General 
Fuente: Elaboración propia 
 
Frecuencia: Ocasional (A), Parte de la Jornada (B), La mayor parte de la Jornada (C) Frecuencia: Escasa (A), Mediana (B), Alta (C)
Jefatura en Adminitración 2 años 
VII. EXPERIENCIA
Tipo de Experiencia Tiempo meses/años
VII. OTROS REQUISITOS
Masculino
Usualmente x Femenino
Disponibilidad para 
Sobretiempos
Nula Edad A partir de 30 años
Escasa
Ocasional
Sexo
Indistinto x Indistinto
X. ADICIONALES
Posibilidad de Ascenso (Línea de Carrera)
Siempre Indistinto x
Disponer de Movilidad Propia Disponibilidad para Viajar x
Cargo Próximo:
Tiempo Previsto:
SI x NO
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Figura 63 Perfil de puesto Coordinador de operaciones 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 64 Perfil de puesto Coordinador de administración de finanzas 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 65 Perfil de puesto Coordinador de ventas y marketing  
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 66 Perfil de puesto asistente de cocina 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 67 Perfil de puesto asistente de Recursos Humanos 
Fuente: Elaboración propia 
 
Frecuencia: Ocasional (A), Parte de la Jornada (B), La mayor parte de la Jornada (C) Frecuencia: Escasa (A), Mediana (B), Alta (C)
VII. EXPERIENCIA
Tipo de Experiencia Tiempo meses/años
Deseable experiencia en puestos semejantes 2 años 
Disponibilidad para Viajar x
X. ADICIONALES
Posibilidad de Ascenso (Línea de Carrera)
VII. OTROS REQUISITOS
Disponibilidad para 
Sobretiempos
Nula Edad A partir de 25 años
Escasa
Ocasional
Cargo Próximo:
Indistinto x Indistinto
x
Sexo
Masculino
Usualmente Femenino
Siempre Indistinto x
Disponer de Movilidad Propia
Tiempo Previsto:
SI x NO
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Figura 68 Perfil de puesto ayudante de cocina  
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 69 Perfil de puesto ayudante de reparto 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
Frecuencia: Ocasional (A), Parte de la Jornada (B), La mayor parte de la Jornada (C) Frecuencia: Escasa (A), Mediana (B), Alta (C)
Alto nivel de independencia e ingenio 6 meses
Habilidades de comunicación 3 meses
Cargo Próximo:
Tiempo Previsto:
X. ADICIONALES
Posibilidad de Ascenso (Línea de Carrera)
SI x NO
Disponer de Movilidad Propia Disponibilidad para Viajar
Indistinto x Indistinto x
x
Usualmente Femenino
Siempre Indistinto
Escasa
Ocasional x
Sexo
Masculino
Habilidades matemáticas 3 meses
VII. OTROS REQUISITOS
Disponibilidad para 
Sobretiempos
Nula Edad A partir de 18 años
Conocimientos de mecánica y habilidad para conducir. 1 año
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7.3 Políticas Organizacionales 
Las políticas organizacionales son muy importantes para poder alcanzar los objetivos en 
nuestra empresa. Thani se enfocará en la satisfacción de sus clientes a través de un 
producto diferenciado que cumpla los estándares de calidad y a su vez sea de buen sabor. 
Esto se hará posible mediante un talento humano con habilidades y competencias de 
desarrollo.  
Objetivos:  
Para Thani, es un orgullo ser una empresa peruana, y nuestro objetivo es generar el 
consumo de alimentos saludables así lograremos crear y fortalecer los hábitos de vivir 
bien y comer saludable. 
Políticas generales 
Los criterios o lineamientos generales que guían y orientan la acción en Thani son las 
siguientes: 
 Llevar a cabo un cuidadoso proceso de higiene en todas las áreas de la cocina, 
equipo de trabajo y alimentos. 
 Alcanzar un servicio rápido y eficiente, siempre cuidando cada paso del 
proceso. 
 Brindar trato justo y esmerado a todos los clientes, en sus solicitudes y 
reclamos, acatando los procedimientos establecidos. 
 Todos los integrantes de la empresa deben mantener un comportamiento ético. 
 Los puestos de trabajo en la empresa son de carácter poli funcional; ningún 
trabajador podrá negarse a cumplir una actividad para la que esté debidamente 
capacitado impulsando el desarrollo. 
Proveedores:  
En Thani se buscarán proveedores que cumplan con los estándares de calidad, para la 
empresa es de suma importancia la relación cliente – proveedor ya que sin ellos los 
servicios y productos, no podrían ser realizados satisfactoriamente y de esta forma 
cumplir con las necesidades de los clientes. 
Precio:  
Los precios serán establecidos mediante un análisis de mercado para ser competitivos 
dentro del mismo, ya que variarán de acuerdo al servicio o productos, pero siempre 
buscando ser la mejor opción para nuestros clientes. 
Política de venta: 
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Satisfacer las necesidades de nuestros clientes a través de la trilogía: calidad, precio y 
servicio. 
Política de servicio: 
 Dar a conocer en su totalidad las características de nuestros servicios y 
productos en la post venta y resolver profesionalmente las inquietudes de 
nuestros clientes para la selección de todo lo que se ofrecerá. 
 Conocer las necesidades y expectativas de los clientes internos y externos 
 Crear espacios en redes sociales con la finalidad de que los clientes puedan 
dejarnos comentarios y/o sugerencias con la finalidad del desarrollo y mejora 
continua de la empresa.  
 Se realizarán encuestas de satisfacción (NPS) periódicas para evaluar el servicio 
y la calidad del producto. Se utilizarán aplicaciones rápidas y sencillas. 
Políticas de Reglamento Interno de Trabajo (RIT) 
 Las jornadas laborales serán de 8 horas + 1 hora de refrigerio. 
 Tolerancia de tardanzas como máximo 5 minutos. De ser reincidentes se 
aplicarán las llamadas de atención por escrito (memorándum)  
 Los jefes de operaciones y de administración evaluarán de manera constante los 
resultados del personal a su cargo los cuales deberán estar alineados al perfil de 
puestos y cumplimiento de objetivos de la empresa. 
 Los salarios, bonificaciones e indemnizaciones serán pagados a de manera 
puntual ya que es una obligación del empleador. 
 El empleador se compromete a brindar los útiles, instrumentos y herramientas 
necesarias para la adecuada ejecución de las funciones de los trabajadores. 
 La empresa tomará las medidas preventivas de accidentes que sean necesarias y 
proporcionará los primeros auxilios a los trabajadores en caso sea necesario. 
Política de contratación de personal: 
 En el proceso de inducción se dará a conocer al colaborador la cultura de la 
empresa, sus funciones principales y procedimientos. 
 Se considerará la realización de capacitaciones en donde se fortalecerá 
habilidades blandas y técnicas de atención y servicio al cliente. 
Políticas de higiene y seguridad 
 Se considerarán las medidas necesarias para asegurar la inocuidad y salubridad 
de los alimentos en todos los procesos. 
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 Se tomarán las medidas necesarias para asegurar la limpieza de los equipos y 
utensilios. 
 Se velará que los trabajadores cuenten con la acreditación básica para el manejo 
de alimentos a través de exámenes médicos y así obtener el carnet de sanidad 
por la municipalidad de San Isidro. 
 Personal correctamente uniformado (mandiles, gorros, guantes, etc.) 
 Se establecerá un plan de acción para la fumigación de la cocina y mantener los 
estándares de limpieza. 
7.4 Gestión Humana 
La empresa Thani no contará con un área de Recursos Humanos, sin embargo se ha 
considerado dentro del organigrama la contratación de un asistente de RRHH el cual 
reportará de manera directa al Jefe de administración y contabilidad. Este puesto se 
encargará de los procedimientos generales que envuelve la gestión humana. 
7.4.1 Reclutamiento, selección, contratación e inducción 
 Reclutamiento interno: al ser una empresa nueva, y pequeña se utilizará este tipo 
de procedimiento a través del asistente de RRHH quien será el responsable. Es 
parte de la filosofía de crear un programa con el cual se apoye el desarrollo 
personal de cada trabajador.  
 Reclutamiento externo: este proceso se realizará a través del uso de bolsas de 
trabajo en línea  tales como Bumeran, Computrabajo, Aptitus y Linkedin. En la 
actualidad estas herramientas permiten agilizar y optimizar estos procesos.  
El programa de reclutamiento y selección de personal debe ser coherente con la 
planeación estratégica de la empresa, de tal modo que se encamine en el cumplimiento 
de los objetivos de la organización. 
7.4.2 Capacitación, motivación y evaluación del desempeño 
Capacitación: capacitar al personal creará individuos mucho más rentables en sus 
puestos de trabajo, algo realmente importante para la organización. El proceso de 
capacitación será interno puesto que el asistente de RRHH se encargará de gestionar con 
las áreas y personas correspondientes para que el nuevo colaborador pueda conocer los 
procedimientos que deberá ejecutar para el cumplimiento de sus funciones. Considerar 
que para llevar a cabo este proceso se elaborarán guías de procesos en las cuales el 
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encargado de capacitar siga las pautas en los puntos que deberá entrenar al colaborador. 
Esto permitirá llevar un orden del proceso y a la vez ahorro de tiempo. 
Asimismo, también hay que destacar que la capacitación conseguirá que el personal esté 
más preparado y cuente con mayor conocimiento sobre sus funciones. Esto se traducirá 
en una resolución mucho más rápida de los problemas, ahorrando tiempo en las tomas 
de decisiones por parte del personal y por tanto la posibilidad de ahorrar recursos en la 
empresa. Estas capacitaciones serán periódicas y los temas a tocar serán: 
 Higiene para manipuladores de alimentos 
 Atención y servicio al cliente  
 Trabajo en equipo 
  Gestión del tiempo 
 Comunicación efectiva, entre otras. 
Motivación: Thani se enfocará en los siguientes aspectos: 
Extrínseca:  
 Bonificaciones: es una motivación tangible ya que se otorgarán bonificaciones 
para el ayudante de cocina y ayudante de reparto más rápido del mes, o podría 
ser una recompensa para el chef que presente una nueva propuesta que se ajuste 
al concepto general de la ubicación o reduzca los costos de los existentes. 
 Organizar una pequeña reunión para los empleados en el día de su cumpleaños y 
compartir una torta. Esto ayudará a desarrollar el espíritu de equipo fuera del 
entorno de trabajo. 
 Canastas navideñas  
 Cena de fin de año 
Intrínseca:  
 Motivación intangible: se debe tratar de no reducir todas las bonificaciones al 
dinero. De lo contrario, se tendrá empleados que, sin este incentivo, no querrán 
ni siquiera limpiar los platos sucios porque se les paga por esa tarea. Por ejemplo 
una forma de motivar es a través de un diploma de felicitación al colaborador con 
mayor performance en el mes, elección del empleado del mes.  
 Crea unas buenas condiciones de trabajo: el ambiente de trabajo debe ser ameno. 
 Fomentar el trabajo en equipo y alentar la independencia de cada empleado. Esto 
no quiere decir que no se controlará las actividades pero siempre es bueno dar un 
poco de holgura para generar un ambiente adecuado. 
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Evaluación del desempeño: en este aspecto, esta evaluación se iniciará de una manera 
sencilla a través de la siguiente metodología: 
 Realizar reuniones semanales donde se podrán aclarar dudas, reforzar los 
aspectos positivos y analizar las oportunidades de mejora detectadas. 
 Con los resultados de estas reuniones se podrán generar planes de acción con 
cada trabajador teniendo en cuenta el siguiente esquema. 
 Esta evaluación es realizada por el gerente general en colaboración con el 
coordinador de operaciones. 
 
Figura 70 Evaluación de desempeño 
Fuente: Elaboración propia 
Mediante estas tres variables “Quiere”, “Sabe” y “Puede” será de gran aporte ya que 
permitirá detectar quienes realmente están comprometidos en el cumplimiento de 
objetivos y a su vez será una forma de generar compromiso con nuestros colaboradores. 
También, se fomenta la creación de la cultura organizacional de la empresa. 
7.4.3 Sistema de remuneración 
El sistema de remuneración de Thani será de la siguiente manera  
Todos los trabajadores de la empresa estarán incluidos en la planilla para que reciban 
todos los beneficios sociales de acuerdo a ley.  
Condiciones:  
 Contrato de 3 meses (Renovable)  
 Beneficios de ley (Gratificaciones, CTS, Vacaciones)  
 Pago mensual. 
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7.5 Estructura de gastos de RRHH 
La planilla de la empresa estará conformada por 9 trabajadores, el Gerente General, coordinador de operaciones, administración y finanzas, y  
ventas y marketing, también se incluye un asistente de cocina, asistente de recursos humanos, y finalmente un ayudante de cocina y dos de reparto. 
Tabla 18  
Planilla de la empresa Thani 2019 
 
 
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre NoviembreDiciembre
Gerente General 3,500.00 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Coordinador administración y finanzas 2,300.00 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Asistente de RRHH 1,100.00 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Ayudante de reparto 930.00 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Básicos 8,760.00 8,760.00 8,760.00 8,760.00 8,760.00 8,760.00 8,760.00 8,760.00 8,760.00 8,760.00 8,760.00 8,760.00
Gratificación 730.00 730.00 730.00 730.00 730.00 730.00 730.00 730.00 730.00 730.00 730.00 730.00
Sub Total 9,490.00 9,490.00 9,490.00 9,490.00 9,490.00 9,490.00 9,490.00 9,490.00 9,490.00 9,490.00 9,490.00 9,490.00
CTS 395.42 395.42 395.42 395.42 395.42 395.42 395.42 395.42 395.42 395.42 395.42 395.42
ESSALUD 854.10 854.10 854.10 854.10 854.10 854.10 854.10 854.10 854.10 854.10 854.10 854.10
Total Gasto 10,739.52 10,739.52 10,739.52 10,739.52 10,739.52 10,739.52 10,739.52 10,739.52 10,739.52 10,739.52 10,739.52 10,739.52
Pago Gratificación 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 4,380.00 0.00 0.00 0.00 0.00 4,380.00
Pago CTS 0.00 0.00 0.00 0.00 1,581.68 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 2,372.52 0.00
Total Pago 9,614.10 9,614.10 9,614.10 9,614.10 11,195.78 9,614.10 13,994.10 9,614.10 9,614.10 9,614.10 11,986.62 13,994.10
Concepto
Año 1
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Tabla 19  
Otros gastos de RRHH 
 
Observaciones: 
 En el año 2019, la empresa iniciará sus operaciones con 9 trabajadores. 
 En el año 2020, la empresa tendrá 11 trabajadores, se tendrán 2 ayudantes de 
cocina y 3 ayudantes de reparto. Esto debido al incremento de la demanda. 
 En el año 2021, la empresa tendrá 12 trabajadores, se tendrán 2 asistentes de 
cocina. Esto debido al incremento de la demanda. 
 En el año 2022, la empresa tendrá 14 trabajadores, se tendrán  3 ayudantes de 
cocina y 4 ayudantes de reparto. Esto debido al incremento de la demanda. 
 En el año 2023, no se ha previsto la contratación de trabajadores, sin embargo 
se ha considerado un incremento de las remuneraciones anuales en 5%. 
N° Descripción Monto Cantidad Monto Total anual
1 Consulta con nutricionista 300 4 1,200.00S/               
2 Gastos de motivación (Torta de cumpleaños) 60 13 780.00S/                   
3 Bonificación de ayudantes 50 12 600.00S/                   
4 Canastas navideñas 70 13 910.00S/                   
5 Diplomas empleados del mes 3 12 36.00S/                     
6 Cena de fin de año 650 1 650.00S/                   
4,176.00S/               
Otros Gastos de RRHH Año 1
Total
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Tabla 20  
Presupuesto RRHH 
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8 PLAN ECONÓMICO – FINANCIERO 
8.1 Supuestos generales 
Se ha considerado como supuestos diferentes factores  que nos permitirán analizar la 
viabilidad del proyecto: 
 La inversión inicial del proyecto asciende a S/103,813.00, la cual está 
estructurada por activos fijos, activos intangibles, capital de trabajo y gastos pre-
operativos. Esta inversión será recuperada en 3.75 años. 
 
Tabla 21  
Estructura de inversiones 
 
 
 
Figura 71 División porcentual de la estructura de inversiones 
Fuente: Elaboración propia 
 La proyección de ventas está en base a  la capacidad instalada, además, se 
proyecta un crecimiento anual del 5% considerando la proyección del 
Ministerio de Economía y Finanzas (MEF). 
 El costo de venta se obtuvo del coste de los ingredientes de cada combo. 
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 El impuesto a la renta considerado es de 29.5% según reporte de SUNAT. 
 Para el proyecto se ha considerado una depreciación del 10%  y  25%   
dependiendo del activo fijo, según lo reportado por Sunat. 
 Con respecto al financiamiento se ha establecido que le 58% será aporte de 
los 4 socios con partes iguales, el cual equivale en total un importe de  S/ 
59,813.00,  el 19 % representando  por  S/ 20,000.00 será financiado con el 
banco y se solicitará el  23% restante, es decir, S/24,000.00 a un 
inversionista. 
 La beta para el COK y WACC está en base a 1.19  
 El riesgo país (Perú 2019) es de 1.03% 
 
Tabla 22  
Supuestos del proyecto Thani  
 
 
8.2 Inversión en activos (fijos e intangibles). Depreciación y amortización. 
Para que la empresa empiece sus operaciones se ha proyectado invertir en activos fijos  
un total de  S/. 28,058.00 y en activos intangibles un importe de S/ 1,400.00  sin 
considerar IGV. 
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Tabla 23  
Inversión en activo Fijo 
 
 
Tabla 24  
Inversión en activos intangibles 
 
Para el proyecto Thani se ha considerado una depreciación del 10% respecto a la 
maquinaria y equipo, como es el caso de la refrigeradora, congeladora, cocina entre 
otros activos fijos, mientras que para los equipos de procesamiento de datos se ha 
trabajado con una depreciación del 25%, según lo reportado por SUNAT. Por lo cual, 
la depreciación anual es de S/ 2505.80. 
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Tabla 25  
Depreciación de activos fijos 
 
Con respecto a la amortización se ha trabajado con  los activos intangibles, como la 
licencia de Software y la aplicación del mismo, generando un abono de S/ 280.08 
anuales. 
Tabla 26  
Amortización de intangibles 
 
8.3 Proyección de ventas 
La proyección para  el primer año está calculada en base al estudio de mercado que se 
realizó en esta investigación, obteniendo  que las ventas estimadas serían de 180 
desayunos por día. Es decir, que sólo se estaría utilizando el 46.9% de la capacidad 
operativa, ya que la empresa tiene capacidad de producción de 384 unidades diarias, 
dejando un margen para el crecimiento anual. Por lo tanto, para los siguientes años se 
calcula en base a un crecimiento del 5% tomando como referencia las proyecciones 
del Ministerio de Economía y Finanzas. 
Thani para el primer año estima vender según lo proyectado 49,800 desayunos, 
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obteniendo un ingreso de S/ 507, 960.00. 
Tabla 27  
Proyección de ventas por unidad 
 
Tabla 28  
Proyección de ingresos por venta 
 
8.4 Proyección de costos y gastos operativos 
La proyección de costos se ha calculado que para el primer año será de S/242,539.26, 
en el cual se está considerando: 
 Costos directos, se incluye los beneficios del chef y ayudante de cocina, 
puesto que son la mano de obra directa. 
 Costos indirectos, tomando en cuenta el sueldo, gratificaciones, CTS, aportes 
de coordinador de operaciones y materiales de limpieza. 
 Costos variables, se ha considero el coste que genera la elaboración del 
producto, envoltura, materia prima, entre otros.  
Respecto a los gastos se ha dividido en: 
 Gastos Administrativos, conformado por el pago de alquiler, los beneficios, 
tales como el sueldo, CTS, gratificación del Gerente General, Coordinador de 
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administración y finanzas, Asistente de RRHH, Ayudante de reparto. El pago 
de servicios de agua, luz, internet, arbitrios, etc. 
 Gastos de venta, se ha tomado en cuenta los beneficios de la Coordinadora de 
ventas y marketing, el sueldo del encargado de delivery y todo lo referente a 
publicidad, tales como mantenimiento redes sociales, google adwords, diseño e 
impresión de tarjetas de presentación, campaña publicitaria redes sociales, 
participación en eventos. 
Estos gastos para el primer año equivalen a S/ 242,233.64. 
Tabla 29  
Costos y gastos de la empresa Thani 
 
8.5 Cálculo del capital de trabajo 
Para efectos del cálculo del capital de trabajo se usó el método de déficit acumulado de 
caja, ya que se considera el método más exacto de acuerdo al producto que se va vender. 
Este método toma en cuenta los costos variables, gastos fijos e ingresos. A los ingresos 
se les debe restar los egresos y el saldo negativo que se genere debe pasar al mes 
siguiente. Se concluye que el capital de trabajo requerido seria de S/ 61,497, dado que 
se toma el monto de desfase más alto. 
 
 
 
 
 
Tabla 30  
Costos y gastos
(Importes en Nuevos Soles)
Venta 49,800 52,290 54,905 57,650 60,532
Costo Directo 29,864.76 43,951.08 60,413.40 74,220.48 76,075.86
Costo Variable 180,251.10 189,263.66 198,726.84 208,663.18 219,096.34
Costos Indirectos 32,423.40 33,158.76 33,912.84 34,685.66 35,477.83
Total Costo 242,539.26 266,373.50 293,053.08 317,569.31 330,650.03
Costo Unitario 4.87 5.09 5.34 5.51 5.46
Gastos Administrativos 183,450.24 199,669.80 203,297.07 218,619.06 222,720.23
Gastos de Venta 58,783.40 60,982.06 63,277.41 65,668.58 68,160.01
Depreciación Activo Fijo 2,505.80 2,505.80 2,505.80 2,505.80 2,505.80
Amortización de Intangibles 280.08 280.08 280.08 280.08 280.08
Costo Total 487,558.78 529,811.24 562,413.44 604,642.83 624,316.15
Costo Unitario Total 9.79 10.13 10.24 10.49 10.31
Concepto Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
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Inversión en Capital de Trabajo 
 
8.6 Estructura y opciones de financiamiento 
Una vez analizado los cuatros principales factores (activo fijo, activo intangible,  capital 
de trabajo y gastos pre-operativos) se concluye que la inversión inicial que se requieren 
para  iniciar el proyecto es de S/. 103,813. A continuación, se detalla la  participación 
de cada uno de los factores: 
Tabla 31  
Estructura de inversiones 
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Del monto total de inversión S/ 103,813, se ha definido que el 58% (S/. 59,813) será 
como aporte de socios, el 19%  (S/. 20,000) como financiamiento bancario y el 23% 
restante (S/.24, 000) se requerirá el aporte de un accionista. 
Tabla 32  
Aporte de socios 
 
 
El financiamiento externo se dará mediante un crédito efectivo tramitado con Caja 
Trujillo a una TCEA 24.91%  por un plazo de 36 meses. Ello permitirá generar historial 
crediticio en el sistema financiero, lo cual es positivo ya que abrirá puertas a futuro para 
solicitar los diversos  productos para empresas que manejan las  entidades bancarias. 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 33  
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Cronograma de Financiamiento 
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8.7 Estados Financieros (Balance General, Estado de GGPP, Flujo de Efectivo) 
Se presenta los Estados Financieros tanto para el año 0 como el proyectado durante los 
cinco primeros años.  
En cuanto al Balance General nos detalla las principales cuentas contables que se 
manejarán. Se puede apreciar que las que tienen mayor incremento es la de activo 
corriente y utilidades acumuladas. 
Tabla 34  
Estado de Situación Financiera 
 
El Estado de Ganancias y  Pérdidas muestra que la empresa genera ganancias ya que 
detalla una utilidad neta de S/ 21,277  desde el primer año , lo cual representa el de 
4.18% con respecto a las ventas en el primer año y se proyecta terminar con un margen 
de 10.87%.  Así mismo, se determina el costo de ventas  representa en promedio el 49% 
respecto a las ventas, lo cual está dentro de lo esperado. 
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Tabla 35  
Estado de Ganancias y pérdidas con Gastos Financieros y Escudo Fiscal 
 
El flujo de caja económico detalla la líquidez de la empresa antes de consider el  pago 
del financiamiento solicitado y en el análisis realizado se determina que el flujo es 
positivo durante todo el horizonte del tiempo evaluado . Solo en el año 0 se visualiza en 
negativo pero ello es asumido como capital de trabajo a fin de poner en marcha la 
empresa. 
Tabla 36  
Flujo de caja económico 
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8.8 Flujo Financiero 
El flujo financiero es el flujo de efectivo neto, ya que brinda la liquidez de la empresa 
luego de cumplir con el pago del financiamiento requerido, puesto que se considera el 
pago de la cuota del crédito solicitado. Al igual que el flujo de caja anterior, se valida 
que se tiene saldo positivo durante todo el tiempo evaluado. 
Tabla 37  
Flujo de caja financiero 
 
8.9 Tasa de descuento accionistas y costo promedio ponderado de capital. 
Costo de Oportunidad (COK) 
Para calcular el Costo de Oportunidad del Capital o tasa (porcentaje) de descuento se ha 
considerado el 70% de capital propio, 30% que será financiado. Se incluye el riesgo del 
tamaño del negocio ya que no existen proyectos sin riesgo y a pesar de haber realizado 
las investigaciones y validaciones correspondientes éste siempre va a existir. 
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Tabla 38  
Costo de Oportunidad (COK) 
 
Para calcularlo, se ha empleado el método CAPM Mejor conocido por su nombre en 
inglés (Capital Asset Pricing Model) en el sector financiero, el Modelo de Valoración 
del Precio de los Activos Financieros es una herramienta de gran utilidad que ayuda a 
visualizar los niveles de rentabilidad y riesgo de los activos, acciones o proyectos 
teóricamente libres de riesgo que posee una empresa en el mercado a través de algún 
portafolio de inversiones.  
Este se basa en la idea del equilibrio del mercado; es decir, que la oferta de activos 
financieros iguala a la demanda (O = D). El COK encontrado es de 14.212%. 
Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC) 
 
 
 
Concepto Base Sigla Dato
Rendimiento del Mercado Rendimiento USA (S&P 500) - Damodaran RM 5.10%
Tasa Libre de Riesgo Tasa USA (T-Bonds) - Damodaran TLR 4.83%
Beta Business & Consumer Services B 1.19      
% Capital Propio Estructura de financiamiento del proyecto E 70.00%
% Financiamiento Estructura de financiamiento del proyecto D 30.00%
Tasa Impuesto a la Renta Leagislación Vigente I 29.50%
Beta Desapalancada BD = B/{[1+(D/E)]*(1-I)} BD 1.185    
Riesgo País BCR RP 1.03%
Beta Apalancado BA = BD*{[1+(D/E)]*(1-I)} BA 1.19      
Costo Capital Propio a/ KP = TLR+[BA*(RM-TLR)]+RP KP 6.18%
Riesgo Tamaño del Negocio 80%:                  RTN = KP * 0.80 RTN 4.94%
Riesgo Know How  50%:                  RN = KP * 0.50 RN 3.09%
Costo Capital Propio Ajustado b/ KP1 = KP+RTN+RN KP1 14.212%
a/ Aplicando el método CAPM (valuación de activos de capital)
b/ El Costo del Capital Propio Ajustado se empleará para descontar el Flujo Financiero.
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Tabla 39  
Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC) 
 
La principal ventaja del WACC es que determina el costo de la inversión 
independientemente de las fuentes de financiación para así poder determinar una tasa de 
rendimiento superior a la WACC y que por tanto genere valor agregado para los 
accionistas. Es importante considerar este dato y se recomienda una combinación del 
WACC; VAN y  TIR para obtener la mejor estimación posible. 
8.10 Indicadores de rentabilidad 
Tabla 40  
Indicadores de Rentabilidad 
 
VANE 
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Tabla 41  
Indicadores de Rentabilidad 
 
 
Figura 72 VAN 
Fuente: Elaboración propia 
TIRE 
Tabla 42  
Indicadores de Rentabilidad 
 
 
Figura 73 TIR 
Fuente: Elaboración propia 
Período de Recuperación a partir de Flujos Descontados 
 
 
TIRE 30.39%
TIRF 32.50%
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Tabla 43  
Período de Recuperación a partir de Flujos Descontados 
 
Análisis Beneficio/Costo (B/C) 
Tabla 44  
Indicadores de Rentabilidad 
 
 
Figura 74 Ratio beneficio costo 
Fuente: Elaboración propia 
Resultados finales: 
Tabla 45  
Indicadores de Rentabilidad 
CONCEPTO Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Flujo Económico Descontado (103,813)     25,275        21,329        31,509        34,461        119,747      
Acumulado (103,813)     (78,538)       (57,209)       (25,700)       8,761          128,508      
Período de Recupero Económico 3.746          años
CONCEPTO Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Flujo Económico Descontado (83,813)       18,523        14,193        24,070        34,866        121,152      
Acumulado (83,813)       (65,290)       (51,096)       (27,026)       7,840          128,991      
Período de Recupero Financiero 3.775          años
Relación B/C Económico 2.24
Relación B/C Financiero 2.54
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8.11 Análisis de riesgo 
8.11.1 Análisis de sensibilidad 
Para el análisis de sensibilidad por factores se ha contemplado el comportamiento de 
factores como el WACC, la Inversión, Ingresos y Precio promedio.  
Según el presente cuadro podemos ver que la relación WACC - Ingresos es 
inversamente proporcional pues mientras el WACC baja los Ingresos suben y si el 
WACC sube los ingresos bajan.   
 
 
Figura 75 Análisis de sensibilidad - WACC  
Fuente: Elaboración propia 
Según el presente cuadro podemos apreciar cuando las ventas aumentan los ingresos 
también aumentan la relación es directamente proporcional.  
 
Figura 76 Análisis de sensibilidad – Ingresos 
Fuente: Elaboración propia 
Económica
VAN  S/.       53,023 
TIR 30.39%
Periodo de recuperacion (años) 3.75
Ratio Beneficio Costo 2.24
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Según el presente cuadro podemos observar que cuando el precio aumenta los ingresos 
también aumentan la relación es directamente proporcional. 
 
Figura 77 Análisis de sensibilidad – Precio de venta 
Fuente: Elaboración propia 
Según el presente cuadro podemos observar que cuando la inversión aumenta los 
ingresos también aumentan la relación es directamente proporcional. 
 
Figura 78 Análisis de sensibilidad – Inversión inicial 
Fuente: Elaboración propia 
8.11.2 Análisis por escenarios (por variables) 
Para el análisis de sensibilidad por escenarios se tomó de base el Estado de Ganancias 
y Pérdidas con Gastos Financieros y Escudo Fiscal:   
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Tabla 46  
Estado de Ganancias y Pérdidas con gastos financieros y escudo fiscal 
 
Para construir el escenario positivo se incrementó en 10% las ventas y se disminuyó a 
5% el costo de ventas.  
Para el escenario pesimista se disminuyeron en 10% las ventas y se incrementó 5% el 
costo de ventas. En el primer escenario se presentan flujos positivos en el escenario 
donde las ventas decaen y suben los costos de ventas el escenario presenta flujos 
negativos desde el primer año.  
Tenemos como resultado los dos escenarios que se muestran: 
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Tabla 47  
Escenarios  
 
Tenemos como resultado los dos escenarios que se muestran el VAN en el periodo 
optimista es de 277,160.69 nuevos soles, y la TIR es de 90.40%, el tiempo de 
recuperación de la inversión es de 1.43 años. En el otro escenario pesimista los flujos 
son todos negativos, y el VAN y TIR salen negativos lo que implicaría que el negocio 
dejaría de ser rentable, además su tiempo de recuperación seria de 10.948 años, un 
tiempo excesivo para esperar el retorno de la inversión.  
Tabla 48  
Datos de Escenarios  
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8.11.3 Análisis de punto de equilibro 
El punto de equilibrio calcula las unidades que como mínimo deben ser vendidas para 
lograr cubrir los costos variables y fijos para seguir operando, en este caso el punto de 
equilibrio es el cociente resultante de dividir los Costos Fijos entre la multiplicación del 
precio de venta promedio y el precio variable promedio 
Después restar los costos variables y los costos fijos de las ventas, el punto de equilibrio 
del número de unidades es de 45,322, es decir se deben vender como mínimo estas 
unidades para alcanzar unas ventas de 462,283 nuevos soles, para poder decir que no se 
está perdiendo, pero tampoco se está ganando en el negocio. 
Tabla 49  
Punto de equilibrio 
 
8.11.4 Principales riesgos del proyecto (cualitativos) 
Los probables riesgos que podrían afectar al desarrollo de este negocio serian: 
 La incertidumbre económica, al presentarse un bajo crecimiento económico, 
aumento de desempleo, o inestabilidad laboral.  
 La incertidumbre política, debido a que este tipo de incertidumbre afecta el 
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ánimo en general del ciudadano, aumenta la desconfianza.  
 El incremento de los impuestos que podrían agravar los negocios de comida.   
 El incremento de los requisitos de las licencias municipales para que los 
negocios de comida operen en el distrito. 
 El aumento de los requisitos para obtener las licencias y permisos de sanidad de 
la Dirección general de Alimentos (DIGESA)  
 Implementación de nuevas leyes en el país. Por ejemplo la aprobación de la “Ley 
de Alimentación Saludable”. En dicho documento se detallan qué pautas debe 
tener en cuenta las advertencias en los productos altos en sodio, azúcar y grasas 
saturadas. Si bien es cierto esta ley aplica para alimentos procesados es una gran 
oportunidad para nosotros para promover el consumo de nuestros desayunos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
9 CONCLUSIONES 
 El proyecto Thani cuenta con un macroentorno favorable que representa una 
oportunidad de negocio viable y ser sostenible en el tiempo debido ya que está 
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validado con un estudio de mercado que demuestra que el producto que se va a 
ofrecer cubre las necesidades de un segmento de personas que están dispuestas 
a hacer uso de él porque lo necesitan.   
 El entorno político legal nos muestra una serie de oportunidades para la 
inversión y el desarrollo de nuevos negocios de este rubro. 
 Existe un alto nivel de aceptación por parte del público objetivo hacia la 
propuesta de negocio de desayunos saludables; de los encuestados, un gran 
porcentaje estaría dispuesto a consumir nuestros desayunos.  
 Las proyecciones de crecimiento de los negocios en el Perú son bastante buenas 
debido a que la alimentación es un requisito básico para el bienestar en las 
personas especialmente el desayuno.  
 Estamos ante el desarrollo de las herramientas tecnológicas, las mismas que son 
de gran ayuda para dar a conocer los productos y servicios que da la empresa, 
esta nueva etapa de la tecnología marca una forma nueva de cómo llevar un 
negocio haciendo uso de las nuevas tecnologías de la información y análisis de 
los datos.  
 Según el análisis realizado a lo largo del proceso de investigación se concluye 
que el enfocar el negocio al servicio de delivery es una nueva forma de llegar a 
los consumidores ya que se genera valor en el ahorro de tiempo y a la vez ofrece 
comodidad evitando el desplazamiento físico. 
 El uso apropiado de los recursos tecnológicos permite que el consumidor y las 
empresas estén más cerca y la experiencia sea más gratificante. 
 Thani representa para sus dueños un proyecto que marca el inicio en el campo 
del emprendimiento. A su vez, la industria donde se va a desarrollar el proyecto 
es atractiva para la inversión y se encuentra en etapa de crecimiento. 
 La ventaja competitiva de la propuesta de negocio se basa en la capacidad de 
lograr un alto nivel de calidad de los desayunos con una oferta variada de 
alimentos saludables y con la debida atención, enfocada en el cliente, como 
factor diferenciador de los competidores de la zona. 
 Existe una gran demanda por servicios de alimentación saludable y las personas 
están dispuesta a pagar un precio entre S/ 9 a S/13.  
 El recurso humano es una pieza clave para el funcionamiento de la empresa 
Thani por lo tanto, se debe generar un buen ambiente de trabajo, desarrollar la 
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confianza y el compromiso de los colaboradores, y mantener motivado al equipo 
dentro de una cultura de innovación y enfoque en el cliente y en la calidad de los 
productos. 
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ANEXOS 
A continuación, se presenta los resultados que fue utilizada en nuestra investigación de 
mercado. 
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Porcentaje 
18%
20%
18%
15%
12%
16%
100%
Rango de edad 
Nro de Personas  % 
111 29%
139 36%
43 11%
48 13%
43 11%
384 100%
Cargo que desempeñan 
Nro de Personas  % 
192 50%
134 35%
40 10%
18 5%
384 100%
Genero 
Nro de Personas  % 
195 51%
189 49%
384 100%
Zona donde labora 
Nro de Personas  % 
109 28%
139 36%
70 18%
51 13%
15 4%
384 100%
Grupo de interes  Cantidad de encuestas 
Personas que se encontraban laborando en la av Canaval y Moreyra 
Personas que salen de cafeterías saludables en San Isidro 
Personas que desayunan en cafeterias de las Begonias  Y Alrrededores 
41‐45 años
Personas que se encontraban laborando entre la Av Aramburú y la Av Rep de Panamá 
Personas que se encontraban desayunando en la av Begonias 
Total 
69
78
71
58
47
61
Personas desayunando en la av conquistadores 
384
Rango de edad 
20‐30 años
31‐35 años
26‐40 años
Hasta 50 años 
Total General 
Cargo 
Analista Senior/ Coordinador
Jefe/ Supervisor 
Por Arámburu 
Sub Gerente 
Gerente 
Total General 
Género 
Femenino 
Masculino 
Total General 
Zona donde labora 
Por Canaval y Moreyra 
Por Begonias
Por Conquistadores
Otros 
Total General 
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%
40%
7%
53%
100%
% 
37%
12%
51%
100%
En la calle  En su casa  En su oficina 
35 5 58 98 26%
109 15 134 258 67%
8 7 13 28 7%
152 27 205 384 100%
En la calle  En su casa  En su oficina  Total General  % 
9 0 10 19 5%
8 0 8 16 4%
109 12 126 247 64%
13 0 35 48 13%
0 0%
0 0 8 8 2%
0 3 10 13 3%
13 12 8 33 9%
152 27 205 384 100%
Factores  5 4 3 2 1 total  ponderado 
Presentación  253 23 93 15 0 384 4.34
Precio  45 63 114 56 106 384 2.7
Calidad de los insumos  25 71 71 22 195 384 2.24
Sabor  5 48 13 243 75 384 2.13
Entrega oportuna  56 179 93 48 8 384 3.59
Total  384 384 384 384 384 384
A continuación , se muestra los resultados de los encuestados cuyo lugar de desayuno es en la " oficina " 
Factores  5 4 3 2 1 total  ponderado 
Presentación  157 10 38 0 0 205 4.58
Precio  15 35 58 31 66 205 2.52
Calidad de los insumos  8 48 46 14 89 205 2.38
Sabor  2 18 7 132 46 205 2.01
Entrega oportuna  23 94 56 28 4 205 3.51
Total  205 205 205 205 205 205
5) Cuanto gasta usted en promedio en su desayuno diario 
En la calle  En su casa  En su oficina 
40 13 93 146 38%
81 5 96 182 47%
28 7 11 46 12%
3 2 5 10 3%
152 27 205 384 100%
Total 
152
27
205
384
lugar de desayuno  Nro de Personas 
En la calle 
En su casa 
En su oficina 
Nro de Personas 
Lleva desayuno
La empresa le otorga el desayuno
Pide delivery 
Total 
76
25
104
205
Tipo de Desayuno 
Antes de las 8 am 
Entre las 7 y 10 am 
Entre las 8 am y 9 am 
Alternativa 
Total General 
Lugar de Desayuno 
Horario de Desayuno  Total General  %
Desayuno Vegetariano
Desayuno Criollo 
Desayuno de casa
Otros 
Desayuno Americano 
Total General 
1) Durante su horario de trabajo , usted desayuna  en : 
(‐) Nivel de importancia (+)
(‐) Nivel de importancia (+)
Gasto de desayuno promedio  
Lugar de Desayuno 
Total General 
Total general 
Lugar de Desayuno 
ere del 1 al 5 los factores que determinan el tipo de desayuno preferido (siendo 1 el mas imp
3) Que tipo de desayunos toma come con mayor frecuencia 
2) Normalmente a que hora desayuna 
 Si normalmente desayuna en su oficina 
Dieta 
Ensaladas de frutas
Variado 
%
Hasta 14 soles 
Entre 6 y 8 soles
Entre 8 y 12 soles 
Mas de 5 soles 
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